Plataforma de recomendaciones de guarniciones y bebidas para reuniones sociales by Masson Huamaní, Aldo Yair et al.









TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 
 
PLATAFORMA DE RECOMENDACIONES DE GUARNICIONES Y BEBIDAS 
PARA REUNIONES SOCIALES 
 
PRESENTADO POR: 
Aldo Masson Huamani  
Carlos Cahuana Macedo  
Demis Milián Gutiérrez 
PARA OPTAR EL GRADO ACADÉMICO DE  














“Dedico esta tesis a mis padres que en todo momento estuvieron brindando su ayuda y apoyo 
incondicional. A mis hermanos por su dedicación e impulso para lograr mis metas. Y a mi 
esposa por su infinito amor, paciencia y ser el motivo de mis sueños” 
Aldo Masson Huamani 
 
“Dedicado a toda mi familia que ha confiado en mí en este camino de desarrollo profesional, 
sobre todo a Carlos, Virginia, Franz y papá Eusebio” 
Carlos Cahuana Macedo 
 
 
“Esta tesis está dedicada a mis padres, cuyo esfuerzo y sacrificio ya viene dando sus frutos. A 
mi hermana y mi sobrina por su enorme cariño. Y a mi esposa, quien es la vela de nuestro 
barco rumbo al infinito” 







Índice ....................................................................................................................................... iii 
Resumen Ejecutivo............................................................................................................... viii 
Capítulo 1. Antecedentes y Análisis de la Industria ........................................................... 10 
1.1 Antecedentes ............................................................................................................. 10 
1.1.1 Antecedentes tecnológicos / digitales .................................................................... 10 
1.1.1.1 Antecedentes sociales ....................................................................................... 14 
1.1.1.2 Antecedentes legales ......................................................................................... 16 
1.2 Análisis de la industria: Entorno externo e interno ................................................... 19 
1.2.1 Entorno interno ........................................................................................................ 19 
1.2.1.1 Estructura y modelo de negocio ........................................................................ 19 
1.2.2 Entorno Externo ..................................................................................................... 21 
1.2.2.1 Factores Económicos y Sociales ....................................................................... 21 
1.2.2.2 Factores políticos y legales ............................................................................... 21 
1.2.2.3 Factores tecnológicos/digitales ......................................................................... 23 
1.2.2.4 Factores Medio Ambientales ............................................................................ 26 
1.3 Concepto de negocio ................................................................................................. 29 
1.3.1 Descripción de negocio ........................................................................................... 29 
Capítulo 2. Análisis de la Oportunidad................................................................................ 31 
2.1. El Cliente y el mercado ................................................................................................. 31 
2.1.1. Descripción de la necesidad ................................................................................... 31 
2.1.2. El Cliente, descripción y variables claves .............................................................. 31 
2.2. La ventana de oportunidad ............................................................................................ 32 
2.2.1 El sector ................................................................................................................... 32 
iv 
2.2.2 El mercado ............................................................................................................... 35 
2.2.2.1 Adecuación en el tiempo ................................................................................... 35 
Capítulo 3 Business Model Canvas GoodMeal ................................................................... 37 
3.1 Propuesta de Valor .................................................................................................... 37 
3.1.1 Análisis Customer Centricity................................................................................... 37 
3.1.1.1 Marco de Referencia de la Propuesta de Valor ................................................. 37 
3.1.1.2 Declaración de posicionamiento de marca ....................................................... 38 
3.1.1.3 Seis prueba de posicionamiento ........................................................................ 39 
3.1.1.4 Modelo de destión de la experiencia ................................................................. 40 
3.1.1.5 Modelo de 4 pasos para generar mayor experiencia con el cliente y pirámide de 
equidad ............................................................................................................. 41 
3.1.1.6 La oferta, el producto/servicio ......................................................................... 42 
3.1.2 Elementos clave de diferenciación .......................................................................... 43 
3.1.3 Características clave ................................................................................................ 43 
3.2. Segmento del mercado seleccionado ........................................................................... 44 
3.3. Canales ......................................................................................................................... 44 
3.3.1. Canales de venta.................................................................................................... 44 
3.3.2 Canales de comunicación ...................................................................................... 45 
3.3.3 Canales de distribución ............................................................................................ 45 
3.4. Relaciones con los clientes ........................................................................................ 45 
3.4.1 Relación con el cliente usando IDIP ........................................................................ 45 
3.4.1.1 Identificación .................................................................................................... 45 
3.4.1.2 Diferenciación ................................................................................................... 47 
3.4.1.3 Interacción......................................................................................................... 47 
3.4.1.4 Personalización ................................................................................................. 48 
v 
3.4.2 Adquisición .............................................................................................................. 48 
3.4.3 Fidelización y retención ......................................................................................... 48 
3.4.4 Tipos de relación ..................................................................................................... 48 
3.5. Fuentes de ingreso ..................................................................................................... 49 
3.5.1 Principales ............................................................................................................... 49 
3.5.2 Secundarias .............................................................................................................. 50 
3.5.3 Futuras ..................................................................................................................... 50 
3.5.4 Potenciales y poco fiables........................................................................................ 50 
3.6. Recursos claves ............................................................................................................ 50 
3.6.1 Físicos ...................................................................................................................... 50 
3.6.2 Humanos .................................................................................................................. 50 
3.6.3. Intelectuales ............................................................................................................ 51 
3.6.4 Tecnológicos ............................................................................................................ 51 
3.7. Actividades Clave ........................................................................................................ 52 
3.8. Alianzas claves ............................................................................................................. 53 
3.9. Estructura de costes ...................................................................................................... 53 
3.9.1 Costos fijos .............................................................................................................. 53 
3.9.2 Costos variables ....................................................................................................... 53 
Capítulo 4. Validación del Modelo de Negocio GoodMeal ................................................. 55 
4.1. Investigación mercado................................................................................................... 55 
4.1.1 Validación por encuestas ......................................................................................... 55 
4.1.1.1 Definición de la población objetivo .................................................................. 55 
4.1.1.2 Definición del tamaño de la muestra (n) ........................................................... 57 
4.1.1.3 Presentación e interpretación de resultados ...................................................... 58 
4.1.2 Validación por Entrevistas ....................................................................................... 64 
vi 
4.1.2.1 Potenciales clientes ........................................................................................... 65 
4.1.2.2 Proveedores ....................................................................................................... 65 
4.1.2.3 Competidores ................................................................................................. 65 
4.1.2.4 Sustitutos ........................................................................................................... 66 
4.1.3 Validación por modelos análogos............................................................................ 66 
4.1.4 Identificación de las incertidumbres más relevantes ............................................. 67 
4.1.5 Producto Mínimo Variable (PMV) ........................................................................ 67 
4.1.6 Posibles fuentes de ventaja competitiva a mediano y largo plazo ........................... 69 
4.1.6.1 Ventajas competitivas a mediano plazo ............................................................ 69 
4.1.6.2 Ventajas competitivas a largo plazo ................................................................. 69 
4.2 Viabilidad Económica del Modelo ............................................................................ 69 
Capítulo 5. Plan estratégico GoodMeal ............................................................................... 73 
5.1 Plan estratégico de la empresa ....................................................................................... 73 
5.1.1 Misión ...................................................................................................................... 73 
5.1.2 Visión....................................................................................................................... 73 
5.1.3 Valores ..................................................................................................................... 73 
5.1.4 Objetivo general y objetivos estratégico ................................................................. 73 
5.1.5 Análisis FODA ...................................................................................................... 74 
5.1.5.1 Fortalezas .......................................................................................................... 74 
5.1.5.2 Oportunidades ................................................................................................... 75 
5.1.5.3 Debilidades ..................................................................................................... 75 
5.1.5.4 Amenazas ....................................................................................................... 76 
5.2 Plan de marketing GoodMeal ......................................................................................... 78 
 
Conclusiones ........................................................................................................................... 82 
vii 
Referencias.............................................................................................................................. 83 
Anexos ..................................................................................................................................... 90 
Anexo 1. Cuestionario para conocimiento de potenciales clientes ...................................... 91 
Anexo 2. Entrevistas a profundidad para conocimiento de clientes .................................... 93 
Anexo 3. Prototipo de aplicación en dispositivos móviles .................................................. 95 
Anexo 4. Análisis Buyer Persona ......................................................................................... 98 




Para el 65% de los encuestados en Lima, la correcta elección de piqueos y bebidas es lo más 
influyente para tener éxito en las reuniones que organizan en casa. Además, el 51% de ellos, 
tienen entre moderada y alta dificultad para conseguirlos cuando organizan sus reuniones. Por 
esta razón, GoodMeal propone desarrollar una aplicación híbrida, para utilizar en celular y web, 
y el usuario pueda crear su perfil personal de preferencias en combinación de sabores, elegir el 
tipo de reunión que desea organizar en casa (cena, parrilla, etc.) y recibir de manera automática 
3 recomendaciones personalizadas de combinaciones de piqueos y bebidas del asistente virtual 
de la plataforma que podría comprar para lucirse con sus invitados, pudiendo además, realizar 
la compra online y programar su delivery a casa. La aplicación también permite realizar el 
feedback de los productos comprados, logrando que GoodMeal aprenda de los gustos del 
usuario, aumentando el nivel de certeza en las siguientes recomendaciones. Para lograrlo, 
GoodMeal utiliza tecnologías de análisis de datos, como el árbol de toma de decisión y reglas 
de asociación para brindar sugerencias personalizadas y machine learning para ir aprendiendo 
de los gustos del usuario.    
GoodMeal generará dinero mediante 3 formas. En la etapa inicial se cobrará una 
comisión del 15% a los proveedores de cada producto vendido y se buscará tener el 3% de 
participación del mercado online de piqueos y bebidas teniendo en consideración que el 57% 
de nuestros encuestados gastan más de S/ 100 en cada reunión y realizan 1 o 2 reuniones al 
mes lo que supone una cifra de S/ 105,794 mensuales. En la segunda etapa, donde se proyecta 
tener 140 mil usuarios activos (Realizan consultas y brindan feedback al menos 1 vez al mes) 
se venderá a nuestros proveedores espacios preferenciales en la fila de productos adicionales 
sugeridos a los usuarios y se venderá data para la aplicación de Market Basket Analysis, Lead 
Scoring o mejora de promociones a nuestros clientes. 
ix 
Para la elaboración de esta tesis, se ha utilizado las metodologías de Design Thinking y 
Customer Centricity para generar la propuesta de valor, Business Model Canvas para 
desarrollar el modelo de negocio, Customer Experience en sus puntos de contacto y 
metodología IDIP para crear estrategias de relacionamiento con el cliente y generar la base 
datos necesaria para aplicar marketing 1to1 a nuestros clientes.  
Podemos concluir que GoodMeal es una alternativa viable para ayudar a sus usuarios a 
lucirse en sus reuniones y ser pionera en el mercado peruano en utilizar estrategias de marketing 
1to1 basada en el análisis de la información y CRM para lograr un alto nivel de entendimiento 
y fidelización con sus clientes. 
 
 
Para conocer más de nuestra solución, puede ingresar al siguiente vínculo 








Capítulo 1. Antecedentes y Análisis de la Industria 
1.1 Antecedentes 
1.1.1 Antecedentes tecnológicos / digitales 
Aprendizaje y sugerencias con ayuda de tecnología 
Para desarrollar el siguiente proyecto, se debe conocer las tecnologías que ayudan a 
generar sugerencias automáticas y que permita crear un entendimiento personalizado de los 
gustos de nuestro segmento objetivo, logrando así, sugerencias cada vez más precisas y 
confiables.  
Por este motivo, este proyecto se ha inclinado por el uso de la inteligencia artificial y el 
machine learning, teniendo en consideración el gran desarrollo de estas tecnologías y su amplia 
gama de aplicaciones a nivel mundial. 
De acuerdo con el estudio de IDC (2018) “el crecimiento acelerado de las tecnologías 
que usan inteligencia artificial está marcando una nueva tendencia en nuestra región. La 
aceleración en la adopción de dicha tecnología está relacionada con los beneficios que provee”. 
El uso de inteligencia artificial en estos días es algo muy frecuente, muchas aplicaciones hoy 
en día usan estas herramientas para ayudar a las personas a simplificar las tareas diarias a tal 
punto que pasen casi desapercibidas. Como parte de la solución de este proyecto, se encuentra 
la inteligencia artificial como herramienta que apoye al usuario a tomar decisiones. En la 
actualidad existen herramientas y aplicaciones que ayudan en simplificar, ayudar o sugerir a 
las personas basándose en este tipo de tecnología como Netflix o Spotify. 
Machine learning: 
 El aprendizaje automático (Machine learning) es un método de análisis de datos que 
automatiza la construcción de modelos analíticos. “Es una rama de la inteligencia artificial 
basada en la idea que los sistemas pueden aprender de los datos, identificar patrones y tomar 
decisiones con la mínima intervención humana” (Martin, 2018). 
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Actualmente, machine learning está incursionando rápidamente en muchas áreas de negocios 
y se está empleando cada vez más en una variedad de aplicaciones comerciales.  
Machine Learning, es un sistema que utiliza algoritmos, los cuales permiten que los 
computadores encuentren ideas ocultas, logrando dar respuesta a los requerimientos que reciben 
sin estar programados explícitamente para ello.  
Los resultados toman en cuenta los cálculos anteriores para producir decisiones repetibles y 
fiables. De esta manera, brindan una experiencia del cliente que tenga un valor real, tanto 
económico como emocional (Redacción Gestión, 2015). 
En los últimos años, Machine Learning se ha expandido a una amplia gama de 
aplicaciones nuevas, como la promoción de contenido, modelado de precios de contenido, 
marketing programado o entrega de contenido eficiente, por nombrar algunos. Escalar y 
acelerar la aplicación de Machine Learning es lo más importante para la multitud de 
investigadores, ingenieros y científicos de datos que trabajan en estos temas. Por ejemplo: 
Marazzi (2017), indica lo siguiente:  
Netflix sabe a qué hora del día los usuarios miran los contenidos, cuánto tiempo observó 
la programación, sabe lo que miró antes, lo que vio después, si lo vio en una 
computadora, en un smartphone, una tablet o en una pantalla, en qué perfil lo vio, sabe 
cuándo lo miraste, asevera Todd Yellin, vicepresidente de producto e innovación de la 
plataforma.  
El portal Despegar.com, permite a sus usuarios armar paquetes turísticos sin el uso de 
la inteligencia artificial, pero utilizando la información brindada por cookies almacenadas, 
ofreciendo diversas ofertas que al usuario le pueda gustar, gracias al historial de búsquedas 
obtenido de cada uno de ellos. Al igual que Despegar.com, nosotros planeamos almacenar la 
información obtenida en las interacciones con nuestra plataforma. Dicha información será de 
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uso confidencial y puede ser eliminada si el cliente lo solicita, según normatividad peruana 
para la protección de datos.  
Reglas de asociación 
En la minería de datos, las reglas de asociación se vienen utilizando para encontrar 
hechos que suceden simultáneamente dentro de un conjunto de datos. La ventaja de los 
algoritmos de reglas de asociación sobre los algoritmos más estándar de árboles de decisión 
(C5.0 y Árbol C&R) es que las asociaciones pueden existir entre cualquiera de los atributos. 
Un algoritmo de árbol de decisión generará reglas con una única conclusión, mientras que los 
algoritmos de asociación tratan de buscar muchas reglas, cada una de las cuales puede tener 
una conclusión diferente. 
Una de las principales desventajas con los algoritmos de asociación es que tratan de 
encontrar patrones en un espacio de búsqueda potencialmente muy amplio y, por tanto, pueden 
necesitar mucho más tiempo de ejecución que un algoritmo de árbol de decisión. Los 
algoritmos usan un método de generación y comprobación para buscar reglas: se generan 
inicialmente reglas sencillas que se validan basándose en el conjunto de datos. Las buenas 
reglas se almacenan y todas las reglas, sujetas a varias restricciones, se especializan 
posteriormente. La especialización es el proceso de añadir condiciones a una regla. Estas 
nuevas reglas se validan basándose en los datos y el proceso almacena de forma iterativa las 
mejores reglas o las más interesantes que se encuentren. El usuario proporciona generalmente 
alguna limitación al número posible de antecedentes que permite en una regla, y se usan 
diversas técnicas basadas en la teoría de la información o esquemas de indización eficientes 
para reducir el potencialmente amplio espacio de la búsqueda. (IBM Knowledge Center) 
Customer Relationship Management (CRM) 
El Customer Relationship Management (CRM), en español denominado Gestión de Relaciones 
con los Clientes, es un proceso que busca captar y fidelizar a los clientes, gracias a los 
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sistemas y softwares que ofrecen distintas empresas en el mundo. La aplicación de un sistema 
de CRM, si bien no se limita a las empresas con fines de lucro, en el caso de estas, su objetivo 
es permitir aumentar la rentabilidad de la empresa de forma sostenida en el tiempo. Para ello, 
las altas direcciones de las compañías deben además de adoptar un sistema de CRM, canalizar 
todo su actuar enfocándose en el cliente, para lo cual, deben ser capaces de transmitir sus 
objetivos a los niveles operativos de sus compañías, para gestionar de forma adecuada el 
conocimiento que se puede lograr acerca de los clientes y desde el cliente; como también es 
fundamental que ellos puedan transmitir de forma efectiva como sus productos (sean bienes o 
servicios) permiten satisfacer las necesidades de los clientes. Como expresa la literatura, en 
términos generales, los sistemas de CRM permiten segmentar los distintos clientes que tiene 
una compañía, según sus niveles de ingresos, gustos y comportamientos de compra, para lo 
cual la calidad de la base de datos que vaya creando una organización o de la obtenida desde 
fuentes externas es fundamental para el éxito de la implantación del sistema de CRM. Otro 
aspecto importante a considerar es, que dichas campañas y promociones deben realizarse de 
forma diferenciada, de acuerdo a los canales de comunicación más apropiados, para poder 
lograr penetrar en las emociones de los clientes. (Gallego, 2016) 
De acuerdo con lo mencionado anteriormente, existe esta metodología como parte de 
una mejora de la relación con el cliente, y, por lo tanto, una retención duradera del mismo, 
conocer al cliente respecto a sus gustos y preferencias en su consumo, será crucial para poder 
desarrollar un vínculo y se le pueda ofrecer lo que realmente necesita para sus eventos o 
consumo en general. 
Aplicaciones orientadas al entretenimiento 
 En la actualidad, existen diversas aplicaciones que ayudan a organizar un evento, 
comprar alimentos en línea y organizar actividades para una reunión. Por ejemplo, 
“Pepperplate (https://www.pepperplate.com) ayuda a preparar aperitivos rápidos e ideales para 
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una reunión, con la posibilidad de comprar los ingredientes en una fecha programada y que el 
envío sea Delivery” (Jimenez, 2011). Este tipo de soluciones es ideal como apoyo a la 
organización de nuestras reuniones, pero este tipo de aplicación no brinda sugerencias 
asociadas a sus clientes. Existen otras aplicaciones como “Pro Party Planner 
(http://propartyplanner.com/), la cual nos brinda apoyo para planificar y organizar una reunión, 
crear una lista de invitados y gestionar las tareas que debemos realizar para que la reunión sea 
un éxito” (Zysco, 2017); sin embargo, este tipo de aplicación se limita a depender del 
organizador del evento para llenar el progreso de la reunión y no permite hacer compras.  
1.1.1.1 Antecedentes sociales 
La demanda de servicios mediante el uso de aplicaciones móviles en el Perú ha venido 
incrementándose los últimos años debido al crecimiento a doble digito del uso de smartphones, 
planes más agresivos en el uso de datos para el consumidor por parte de las empresas de 
telecomunicaciones y al crecimiento sostenido de la economía de los últimos años. 
Esta adopción de aplicaciones móviles se ha visto reflejada en el comportamiento del 
consumidor, que ahora es un consumidor más selectivo, sofisticado conocedor y que está 
dispuesto a pagar más en muchos casos si así lo cree conveniente. 
La pirámide de Niveles Socioeconómicos ha migrado hacia los niveles B y C en el Perú, 
en particular en la Ciudad de Lima, como se observa en los gráficos siguientes (Asociacion 
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado, 2018). 
 




Ilustración 1. Pirámides de niveles socio económicos Lima, 2018 
 
Necesidades del consumidor: en el estudio de APEIM también se observa cómo han 
incrementado los ingresos y gastos de las familias peruanas y en particular de Lima. 
El gasto en esparcimiento es el grupo que ha crecido más en todos los NSE, esto debido a los 
mayores ingresos y cambio en los hábitos de consumo. 
 
Ilustración 2 Comparación de Ingresos y gastos de sectores en Lima 2013 
 




Ilustración 3 Comparación de ingresos y gastos de sectores en Lima 2018 
1.1.1.2 Antecedentes legales 
Para realizar este proyecto, se debe conocer las normas que regulan la comercialización, 
consumo y publicidad de bebidas alcohólicas de toda graduación, así como el horario para la 
venta o expendio de estos productos en Lima Metropolitana. Por esta razón, se tomó en cuenta 
la Ordenanza Municipal Nº 1568. Esta ordenanza nos señala que:  
Todos los establecimientos comerciales, tales como estaciones de venta de combustible, 
bodegas, supermercados, botillerías y similares que realizarán la venta de bebidas alcohólicas 
lo hagan en envase cerrado todos los días desde las 09:00 horas hasta las 23:00 horas. Esto se 
tendrá en consideración para la distribución de este tipo de pedidos indicando a nuestros 
clientes que armen sus paquetes de pedidos (Municipalidad de Lima, 2016).  
En el caso de ventas de alimentos y bocaditos se tendrá el licenciamiento respectivo, 
cumpliendo con la normativa de salubridad para almacenamiento de este tipo de productos en 
lugares frescos y considerando la fecha de vencimiento de los productos, así como los registros 
sanitarios de los productos ofrecidos en la página web, siendo responsables de los productos 
incluidos en los paquetes armados.  
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Uso de información de personas y datos personales: para poder realizar el análisis de 
las preferencias de la persona, el cliente debe proporcionarnos cierta información personal que 
incluye nombre y apellido, número de documento o identificación válida, nacionalidad, 
información física de contacto (como número telefónico, domicilio o dirección de correo 
electrónico) e información de redes sociales. Para la formalización del pago, también se debe 
brindar información sobre su tarjeta de débito o crédito (tal como el número de la tarjeta de 
crédito, el código de seguridad, el nombre del titular de la tarjeta y la fecha de vencimiento). 
La información obtenida será tratada en forma confidencial. 
En la medida permitida por la Ley, se podrá obtener información personal del cliente y 
añadirla a la información ya proporcionada por el cliente y otras fuentes de terceros 
independientes (como ser bases de datos públicas, información recopilada durante una 
conversación telefónica con el centro de atención al cliente y/o a través de aplicaciones 
interactivas). Cualquier Información Personal obtenida será tratada de conformidad con las 
disposiciones de la Ley N° 29733 de Protección de Datos Personales, donde nos detalla el 
tratamiento, seguridad, limitaciones entre otros. 
Uso de cookies y web beacons: apoyados en la tecnología web en donde el usuario pueda elegir 
recibir estos archivos o no notificándole cada vez que ingrese a la aplicación. Las cookies son 
tipos específicos de información que un sitio web transmite al disco duro de la computadora 
del Usuario con el fin de mantener los registros. Las cookies pueden servir para facilitar el uso 
de un sitio web, al guardar contraseñas y preferencias mientras el Usuario navega en Internet. 
Tipos de Cookies usados por la plataforma web 
Las cookies necesarias para nuestro proyecto, de acuerdo con las normas de privacidad 
vigentes en Perú serán los siguientes 
Cookies técnicas: Se utilizan para el funcionamiento correcto del sitio web. 
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Cookies funcionales: Son necesarias para ofrecer los servicios solicitados por los 
usuarios del sitio web. 
Cookies analíticas: permiten ver el comportamiento de navegación de los visitantes en 
el sitio web, así como registrar los contenidos que ven y los que son de su interés. Esto nos 
ayuda a mejorar el servicio que ofrecemos, ya que de este modo podemos garantizar que 
nuestros usuarios encuentren la información que buscan. 
Cookies sociales: permiten proporcionar funcionalidades relacionadas con redes 
sociales (Facebook, Google y Twitter) al permitir y controlar la interacción con widgets 
sociales en el sitio web. 
Cookies de publicidad: recopilan información sobre tus preferencias y elecciones en el 
sitio web. Están destinadas a las redes publicitarias, que más tarde las usan para mostrarte 
publicidad personalizada en otros sitios web. 
Cookies de identificación: permiten identificar a los visitantes y establecer coincidencias con 
los datos personales incluidos en nuestros archivos, para así enviar comunicaciones personales 
pertinentes (Juliá, 2018). 
De esta manera, podremos recopilar información de algunas preferencias del cliente y 
ayudará a enriquecer su experiencia con la aplicación, las sugerencias hechas y promociones 
ofrecidas, siempre acorde con las leyes de nuestro país. 
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1.2 Análisis de la industria: Entorno externo e interno 
1.2.1 Entorno interno 
1.2.1.1 Estructura y modelo de negocio 
Árbol de decisiones como eje del servicio.  
Ya que parte del objetivo de este proyecto es ofrecer un servicio básico de asesoría para 
la elección de guarniciones y bebidas en reuniones y teniendo como base a Data Mining (DM) 
quienes indican que  
Es un proceso computacional que analiza grandes volúmenes de información en la 
búsqueda de patrones y relaciones sistemáticas con un proceso que utiliza métodos de 
aprendizaje, inteligencia artificial y estadística para resumir, categorizar y fundamentar 
nuevo conocimiento que pueda ser útil para tomar decisiones. El objetivo final del DM 
es poder predecir una variable o comportamiento siendo esta la principal razón de que 
este proceso tenga tantas aplicaciones en distintos campos (Dupouy, 2014). 
La técnica de minería de datos que mejor se amolda corresponde a los modelos de 
árboles de decisión, los cuales se caracterizan por ser una técnica que jerarquiza las variables 
independientes en base a su poder explicativo de la variable objetivo y permiten modelar 
relaciones no lineales de alta complejidad dada la cantidad de variables y permitiendo a su vez, 
describir el camino que sigue la variable explicada mostrando su dinámica hasta llegar 
resultado final.  
Los árboles de decisión proveen de una herramienta de clasificación muy potente. Su 
uso en el manejo de datos la hace ganar en popularidad dadas las posibilidades que brinda y la 
facilidad con que son comprendidos sus resultados por cualquier usuario. El árbol en sí mismo, 
al ser obtenidos, determina una regla de decisión.  Esta técnica permite:    
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Segmentación: establecer que grupos son importantes para clasificar un cierto ítem.  
Clasificación: asignar ítems a uno de los grupos en que está particionada una población.  
Predicción: establecer reglas para hacer predicciones de ciertos eventos.   
Reducción de la dimensión de los datos: Identificar qué datos son los importantes para hacer 
modelos de un fenómeno.   
Identificación-interrelación: identificar que variables y relaciones son importantes para 
ciertos grupos identificados a partir de analizar los datos.   
Recodificación: discretizar variables o establecer criterios cualitativos perdiendo la menor 
cantidad posible de información relevante. (Bouza, C. y Santiago, A., 2014) 
Enfocarse en la experiencia  
 Según Córdova, Fouscas y Saavedra (2018), hoy en día, cada vez más las gerencias de 
marketing y de desarrollo de nuevos negocios apuestan por los programas de lealtad como una 
forma de establecer relaciones de largo plazo con sus clientes. Es decir, genera valor a través 
del marketing relacional, que es una tendencia que se presenta como la alternativa más 
adecuada.  Valenzuela, García y Blasco (2006) indican que “como respuesta al entorno cada 
vez más turbulento, competitivo y exigente, tanto del mercado como en tecnología, la 
orientación al mercado y el marketing relacional convergen en la estrategia de negocio basada 
en la gestión de relaciones con clientes”  
El proyecto podrá ser llevado a cabo gracias a la sinergia del equipo cuyas habilidades 
son complementarias, ya que, Carlos y Aldo, son ingenieros de sistemas especializados en 
análisis de data. Sumado a que Gustavo y Demis son del rubro de marketing y área comercial 
respectivamente. Lo cual hace factible el desarrollo tanto del área de análisis de información 
mediante el árbol de decisiones como de la estrategia de marketing 1 to 1. 
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1.2.2 Entorno Externo 
1.2.2.1  Factores Económicos y Sociales 
Según el Global Entrepreneurship Monitor (GEM) 2016/17, el Perú continúa ocupando 
el cuarto lugar en emprendimiento en Latinoamerica, teniendo una Tasa de Actividad 
Emprendedora (TEA) de 25.1%, por encima de la TEA de Latinoamérica (18.8%) "En nuestro 
país, 25 de cada 100 peruanos se encuentra involucrados en algún tipo de actividad 
emprendedora" (…) "El dinamismo emprendedor se mantiene firme durante los últimos años 
y vemos con satisfacción el desarrollo emergente de un mayor número de iniciativas 
innovadoras con potencial de crecimiento, sin embargo, desde nuestro rol de promotores del 
ecosistema emprendedor aún nos queda mucho por hacer", acotó Jaime Serida, decano de 
ESAN Graduate School of Business y líder el equipo GEM Perú (Sala de prensa ESAN,, 2017). 
Esto nos muestra que mucha gente en nuestro país, apuesta por el desarrollo de 
innovación, sin embargo, estas no se concretan o consolidan en el mercado, ya sea por las 
empresas tradicionales, falta de apoyo y conocimientos, entre otros. 
1.2.2.2 Factores políticos y legales 
América Latina está acumulando aprendizaje en la gestión de políticas de apoyo a los startups, 
alineándolas con una estrategia de transformación productiva e innovación más amplia; 
además, se reconoce que los startups no operan en un vacío, porque la calidad y densidad del 
ecosistema productivo, sumado al de innovación, cuenta para definir las probabilidades de 
éxito de los startups. (OECD, 2015). 
En la región, los países tienen distintos enfoques en lo que se refiere a las políticas de 
apoyo a las startups. Argentina y Brasil se basan principalmente en nuevos emprendimientos 
tecnológicos. En Chile se priorizan las empresas de alto crecimiento, mientras que en Perú y 
Colombia se vienen desarrollando instrumentos que fomenten la creación de nuevos 
emprendimientos relacionados con las TIC. 
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En la región, los países tienen distintos enfoques en lo que se refiere a las políticas de 
apoyo a las startups, Argentina y Brasil se basan principalmente en nuevos emprendimientos 
tecnológicos, en Chile se priorizan las empresas de alto crecimiento, mientras que en Perú y 
Colombia se vienen desarrollando instrumentos que fomenten la creación de nuevos 
emprendimientos relacionados con las TIC (OECD, 2013). 
También, es posible evidenciar que la mayoría de los países de la región ha comenzado 
a dar pasos firmes en la creación de instrumentos de apoyo y continúan trabajando en la 
elaboración de una política de emprendimiento claramente articulada. 
Por ejemplo, “Perú lanzó a finales del 2013, el concurso de capital, semilla para 
emprendedores innovadores llamado Start-Up Perú; asimismo, en Ecuador, la corporación 
Financiera Nacional, lanzó el Programa Progresar” (Hidalgo, G; Kamilla, M y Reyes, M, 2014, 
pág. 37). 
De esta manera, se ve esfuerzos por el estado y empresarios en apoyar el impulso de 
desarrollo de Start up en el Perú, aún se están impulsando en diversas instituciones educativas 
privadas y estatales, se encuentra aún en una etapa de desarrollo. 
La aparición de Glovo  
 La aparición de la empresa Glovo. Ésta, es una aplicación que realiza el servicio 
Delivery que otras empresas no lo poseen o no lo tienen muy desarrollado. Para usar Glovo se 
requiere instalar la aplicación en nuestro celular, luego buscar el producto que deseamos y 
realizar el pedido. Por medio de motos, el personal hace la compra y lleva el producto donde 
se le indique.  
Glovo se encarga de comprar, recoger y entregar el producto que haya pedido el cliente. 
Esto resulta de gran utilidad para los consumidores, ya que, si un usuario tiene que hacer una 
gestión, como comprar un producto, recoger un encargo, pedir comida o llevar algo a otra 
persona, y que por cualquier motivo no puede hacerlo personalmente, Glovo se encarga. La 
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aplicación no solo permite encargar recados, sino que también ofrece información sobre los 
negocios más cercanos al usuario (De los Reyes, 2017). 
Teniendo en claro la definición de Óscar Pierre, CEO de Glovo: "Somos una plataforma 
tecnológica donde comprar tiempo, contactamos al que necesita que le hagan un recado con el 
que tiene tiempo para ir al recado y lo hace a cambio de dinero.”, el servicio de una empresa 
como esta y otras más en el mercado facilita nuestra logística de despacho pues los distritos 
donde actualmente viene funcionando Miraflores, San Isidro, Surquillo, Surco, San Borja, 
Jesús María, Barranco, Magdalena, La Victoria y Pueblo Libre y su próxima expansión a 
Cercado de Lima, San Miguel, Breña y parte de La Molina, Ate y Chorrillos. 
1.2.2.3 Factores tecnológicos/digitales 
Las actualizaciones de la aplicación deben ser constantes y probadas para garantizar 
que no existan problemas con su uso y los datos sean de alta confianza para su respectivo 
tratamiento para la sugerencia de paquetes. El hecho de tener una aplicación como parte del 
negocio hace que la organización debe tener una capacidad de reacción similar a las áreas 
tecnológicas del mercado y organizaciones, igual de rápida. Antes de la aparición de las 
computadoras personales el software no era visto como una industria sino como un accesorio 
que debía venir junto con el computador para poder hacer uso de éste. La disminución de costos 
en el hardware dió la posibilidad de adquisición de equipos de cómputo por parte de 
organizaciones más modestas. La aparición de la computadora personal hizo posible que 
cualquier individuo o pequeño negocio pudiera adquirir una computadora. Miles de problemas 
estuvieron entonces a merced de poder ser resueltos por pequeños computadores que sólo 
requerían el software adecuado para hacerlo. Es así, como el software es un recurso importante 
apreciado por los usuarios, es por eso que, puede haber mucha competencia en el desarrollo de 
aplicaciones para computadores y móviles. 
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La alta competitividad hace que las aplicaciones que ofrezcamos deban de cumplir con 
requisitos mínimos, que deben de estar sobre la expectativa de los clientes, estos son factores 
que se deben de tener en cuenta: 
Adquisición: la facilidad de adquirir una aplicación debe ser lo más práctica posible y 
a un precio justificable, además existe un peso enorme el poder contar con el adecuado soporte 
técnico (para ellos y como imagen ante sus clientes) y garantías en términos de seguridad (ante 
fallas, situaciones no previstas, garantías en cuanto al comportamiento e integridad del código).  
Utilización: Junto con la adquisición de esta tecnología está implícita una curva de 
aprendizaje y adquisición de experiencia para su uso. Esto es importante para que exista una 
mejor experiencia del cliente con la aplicación y su preferencia en su uso.  
Actualización: Se debe tener una herramienta escalable que permita la actualización de 
sus componentes internos (infraestructura) y externos (interfaz cara al cliente) para mejorar la 
experiencia con el cliente.  
Integración: El intercambio directo de datos entre aplicaciones sigue siendo un reto. A 
la llegada de la Internet, a pesar de los múltiples estándares desarrollados, quedó en evidencia 
que aún falta mucho para poder concebir que una aplicación pueda interactuar con otras de 
forma natural.  El atraso tecnológico y el software propietario es un serio obstáculo para lograr 
que la aplicación pueda intercambiar datos (Rodriguez, 2003).  
La recopilación y descripción de estos factores aquí expuesta se ha hecho para ver en 
cada uno de ellos no un obstáculo sino una oportunidad.  Se considera que, bajo este enfoque, 
el posterior estudio de un caso en particular deberá permitir ver que el comercio electrónico 
pueda tener éxito sobre factores que antes se veían como un problema.  
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Market Basket Analysis  
“Es un método de investigación que permite descubrir asociaciones entre productos, al 
bucear entre los datos correspondientes a las compras realizadas por los clientes de un negocio” 
(Retos en Supply Chain, 2018). 
Es una técnica empleada usualmente en la industria del retail y con el desarrollo del e-
commerce viene aumentado su uso. 
Para esto se debe de contar con información detallada de compras estructurada del 
cliente, sobre todo los productos comprados. Una vez que se tenga una base considerable de 
compras se buscará reglas de asociación en las compras de la persona y relación de compras 
de los productos, justo con reglas probabilísticas se encuentra un patrón de relación de compra 
de productos 
Con la herramienta de Market Basket Analysis se obtienen conclusiones que presentan 
márgenes de error mínimos. Se tiene en cuenta que mientas más soporte mayor la frecuencia 
de conjuntos de elementos y mientras mayor la confianza, se obtendrá mayores probabilidades 
de compra del artículo asociado y mayor será la relación entre ambos productos. Si bien es 
cierto que existe una gran cantidad de herramientas aplicables al realizar la metodología de 
Market Basket Analysis, se debe considerar que la llave del éxito para este tipo de análisis es 
lograr la comprensión de las necesidades del consumidor.  
Lead scoring 
“El Lead Scoring es una técnica que consiste en calificar y priorizar los Leads 
automáticamente e identificar aquellos que están más preparados para la compra” (Cruz, 2018). 
Partiendo de esta definición podemos clasificar los leads e iniciar campañas específicas 
y altamente efectivas. Tener información precisa sobre el Lead Scoring, permite identificar 
oportunidades comerciales mediante el interés e interacción del público con la empresa. Cada 
usuario podrá recibir contenido diferenciado dependiendo de su interés de compra. Por esta 
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razón, que mediante el Lead Scoring se puede determinar cualitativamente, que tan interesado 
está cada lead por nuestros servicios asignándole un puntaje a los clientes. Según la valoración 
se puede planificar las acciones específicas para cada segmento de potenciales clientes, 
logrando obtener información a tiempo real de las actividades y reacciones e interés de cada 
lead. 
Esta técnica nos permite mayor eficiencia en los equipos de ventas y generar estrategias 
al equipo de marketing, logrando optimizar las inversiones en campañas de publicidad y 
maximizando las ventas.  
La eficiencia se alcanza de 3 maneras, que generalmente se hacen en conjunto:  
El análisis de los Leads queda mucho más rápido, preciso y objetivo;  
Los mejores Leads se entregan a los vendedores;  
La segmentación de Leads queda mucho más rica. Se puede hacer una comunicación 
específica para Leads de acuerdo con el perfil y/o interés de cada uno (Cruz, 2018). 
De esta manera, podremos tener una base de clientes potenciales segmentada y con 
esta diferenciación podremos tomar una estrategia específica que pueda ayudar no sólo a 
realizar una venta, sino a mantener una relación a largo plazo con los clientes. 
1.2.2.4 Factores Medio Ambientales 
Análisis del tráfico vehicular y congestión en Lima 
De acuerdo con el INEI, en Lima circulan más de 800 mil vehículos, es decir, el 68.5% 
del parque automotor del país. 
Pero no solo la gran cantidad de taxis, buses y combis contribuye al desorden en el 
tráfico. Esta situación también se produce a consecuencia del mal diseño de la infraestructura 
vial, tal como lo advirtió Ricardo Arrarte, especialista en transporte y creador del portal 
Traficolima.com (Redacción Perú 21, 2012). 
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Asimismo, la municipalidad de Lima nos señala que el espacio para buses y combis es 
menor a la cantidad total de vehículos, estos son casi el doble de la capacidad actual (Redacción 
Perú 21, 2012).  
Esto nos muestra que existe una saturación de vehículos en las calles de Lima; por lo 
tanto, esto podría alterar el servicio de GoodMeal ya que el tiempo de entrega es importante 
para el cliente. 
Los más de 138 mil vehículos de carga pesada que circulan por Lima no solo complican 
el caótico tráfico de la ciudad, sino que causan serios daños a pistas en diferentes calles 
y avenidas, esto fue dicho por la Gerencia de Transporte Urbano (GTU) de la comuna 
capitalina. Fanny Eto, jefa de dicha dependencia municipal, aseguró que la presencia 
de camiones y remolques incrementa hasta en un 10% la congestión vehicular en 
algunas zonas, entre ellas la Vía de Evitamiento, la Carretera Central y la autopista 
Ramiro Prialé (Leyton, 2015). 
Esta problemática, es un factor que hay que tener muy en cuenta al momento de realizar 
la distribución de nuestros paquetes a nuestros clientes; un retraso adicional puede ser no muy 
bien visto por nuestros clientes, poniendo en riesgo nuestra imagen como empresa. Además, se 
puede apreciar que esta problemática se tiene dese hace mucho tiempo en nuestra capital y aún 
no se tiene una solución adecuada. 
La Voz Veloz, medio informativo digital que brinda información sobre incidentes de 
tránsito en Lima, comenta que las causas de congestión más importantes de Lima son: 
Hora Punta: que es un intervalo de tiempo en donde se produce mayor tiempo de 
congestión; esta no es homogénea en todas las zonas e incluso hay vías que tienen su 
propio horario de tráfico. El horario de mayor tráfico vehicular en Panamericana Norte, 
Sur, Evitamiento, Av. Universitaria, Vía Expresa y Javier Prado Este, por citar 
ejemplos, comprende entre las 7:00 y 8:30 am y, por las tardes entre 6:30 a 8:00 pm. 
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Avenidas con mayor congestión: No sólo el centro de Lima es el lugar de mayor carga 
vehicular, las calles con mayor congestión en estos últimos meses son, por ejemplo, Vía 
evitamiento, causado por obras de construcción; la avenida Javier Prado, la cual ocurre 
por una sobrecarga de vehículos que transitan por esa vía. 
Principales generadores de tráfico: Los incidentes más importantes que generan más 
tráfico en nuestra ciudad son accidentes vehiculares, manifestaciones o marchar 
sociales, construcción de obras en diversos distritos. 
Congestiones extremas: Los incidentes se dan por lo general a cualquier hora del día, 
pero que ocurra a puertas de la hora punta, da como resultado una congestión extrema. 
Asimismo, en horas punta se observan menos accidentes graves ya que la velocidad de 
los vehículos es menor (La Voz Veloz, 2018). 
Acorde con ello, se debe de tener cuidado con determinadas rutas en determinados 
distritos y horas. Esto es algo que nuestro servicio siempre debe tener en cuenta e informar al 
cliente cuando solicite un servicio Delivery. 
El estudio llevado a cabo por el MIT y la Universidad del Pacífico, las áreas más críticas 
para la logística en Lima son los distritos de San Isidro, Miraflores, Lince y el centro 
de Lima.  
Asimismo, ellos revelan que el 95% de las calles de Miraflores son de un solo sentido, 
mientras que en Lince la complejidad logística es mayor ya que el 99% de las calles son 
de una sola vía. Además, MIT señala que Lima necesita desarrollar soluciones 
sistemáticas para balancear las necesidades de eficiencia logística urbana de servicios 
sostenibles en ambientes urbanos densos. Para no tener un efecto contraproducente en 
la logística en Lima, se haga una consolidación intra e Inter compañía para lograr una 
logística colaborativa. Realizar entregas programada fuera de hora pico para pedidos a 
grandes clientes (Ríos, 2018). 
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Por lo tanto, al programar los envíos, debemos evaluar las vías más congestionadas y 
las horas punta, coordinando con nuestros socios logísticos se llevará a tiempo los pedidos a 
los clientes. Apoyados en diversas tecnologías de medición de tránsito, se sugerirán las rutas 
que ayudan a nuestros socios a llegar a tiempo. 
 
1.3 Concepto de negocio 
1.3.1 Descripción de negocio 
El siguiente proyecto tiene como objetivo general determinar la viabilidad de 
GoodMeal, la cual ayuda a sus clientes a lucirse como anfitriones distinguidos y sofisticados, 
a través de la asesoría personalizada con información de los gustos de cada cliente y por el 
aprendizaje de un motor de asociación y decisión de esta información; este motor ayudará a la 
sugerencia de piqueos, fiambres, snacks y bebidas para cada tipo de evento social de manera 
autónoma. Esto se realiza gracias al uso de tecnologías de análisis de datos como el machine 
learning, usado en nuestro motor de sugerencias, y al árbol de toma de decisiones, que sugieren 
al cliente los productos que debe comprar para cada ocasión, permitiéndoles adquirirlas de 
manera online y programar su entrega a domicilio. 
El mercado potencial seleccionado son las personas de 30 a 45 años de nivel 
socioeconómico A y B de los distritos de Jesús María, Miraflores, Surquillo, Lince, San Isidro, 
Barranco, Pueblo Libre, San Borja, Chorrillos, Magdalena, Surco, San Juan de Miraflores, San 
Miguel y La Molina, donde el aliado estratégico del servicio logístico tiene alcance de 
distribución. Esto es necesario para trabajar con un gran número de proveedores e importadores 
de bebidas y guarniciones, con un rápido nivel de respuesta y bajos inventarios propios. 
Este proyecto, en una primera etapa, generará ganancias por sus ventas online; y en la 
segunda etapa, donde se proyecta tener 140 mil usuarios activos (Realizan consultas y brindan 
feedback al menos 1 vez al mes) se venderá a nuestros proveedores espacios preferenciales en 
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la fila de productos adicionales sugeridos a los usuarios y se venderá data para la aplicación de 
Market Basket Analysis, Lead Scoring o mejora de promociones a nuestros clientes. 
Resumen del Capítulo 1 
 En este capítulo hemos visto las diversas tecnologías y conceptos que necesitaremos 
para desarrollar el proyecto: inteligencia artificial, machine learning, reglas se asociación, 
customer relationship management. 
Comparación con otras aplicaciones para reuniones como Pepperplate y Pro Party Planner: 
 
Ilustración 4: Comparación con aplicaciones para reuniones 
Se realizó el análisis de ingresos y gastos de personas en Lima. 
Se revisaron normas legales sobre la venta de bebidas alcohólicas y guarniciones en la 
ciudad de Lima. Asimismo, hemos analizado la industria de e-commerce en la actualidad y la 
tecnología que utiliza. Revisamos el crecimiento de e-commerce en nuestro país y culminamos 
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Capítulo 2. Análisis de la Oportunidad 
2.1. El Cliente y el mercado 
2.1.1. Descripción de la necesidad 
De acuerdo con las observaciones de potenciales clientes, existe un grupo de personas 
que hacen reuniones en sus casas para compartir con las familias, amistades o sus parejas, a 
quienes no se les hace fácil conseguir nuevas opciones de bebidas, guarniciones o adicionales 
para llevar a cabo sus reuniones. Además, para la mayoría de las personas analizadas en 
nuestras encuestas, lo más importante para tener una buena reunión en casa son las bebidas y 
guarniciones a compartir. 
Por estos motivos, este proyecto tiene como objetivo, generar un conocimiento del 
cliente, para brindar sugerencias personalizadas en nuevas opciones de sabores y facilitarle el 
envío a casa para ahorrarles tiempo y esfuerzo.  
2.1.2. El Cliente, descripción y variables claves 
El mercado potencial seleccionado son las personas de 30 a 45 años de nivel 
socioeconómico A y B de los distritos de Jesús María, Miraflores, Surquillo, Lince, San Isidro, 
Barranco, Pueblo Libre, San Borja, Chorrillos, Magdalena, Surco, San Juan de Miraflores, San 
Miguel y La Molina. 
Los clientes que usen este servicio de guarniciones y bebidas tendrán que realizar los 
siguientes pasos para poder concretar la experiencia de compra en GoodMeal 
 Buscar por internet y redes sociales nuevas alternativas de piqueos y bebidas: En este 
paso tendrá que encontrar GoodMeal en sus redes sociales o web, en este paso la 
experiencia no será muy satisfactoria ya que la marca no es muy difundida en sus 
primeras etapas. 
 Conocer los beneficios de GoodMeal y se informa de los precios: La experiencia mejora 
porque la persona conoce un poco más de los servicios ofrecidos por GoodMeal. 
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 Solicitar sugerencias y compra de paquete de reuniones: En esta etapa, existe un poco 
de escepticismo del servicio y sugerencias, aunque le sorprende la eficacia de esta. 
 Compra del paquete de reuniones: En esta etapa, existe un poco de escepticismo del 
servicio y del pago realizado. 
 Recibir el paquete: La posible demora o manera de nuestro socio estratégico Delivery 
no sea como el usuario lo esperaba.  
 Degustar de los productos enviados: Al momento de ver y degustar podrá disfrutar del 
producto enviado. 
 Escuchar la respuesta de sus invitadas: Al consultar a sus invitados podrá contrastar su 
experiencia con la de los clientes.  
Esto lo podemos apreciar en el siguiente gráfico con los niveles de sensación 
 
Ilustración 5. Journey Map de clientes del servicio GoodMeal 
2.2. La ventana de oportunidad 
2.2.1 El sector 
a)  Descripción:  
 El proyecto se centra en el sector de comercio electrónico; ya que el objetivo está 
orientado a la venta de bebidas y guarniciones especializadas por un canal virtual. Parte de la 
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fortaleza del proyecto en este sector, son las relaciones con los proveedores de productos y 
tiene como competidores directos a supermercados y sus nuevos canales de entrega como 
Glovo o Uber Eats. Sin embargo, realizar estrategias que ayuden a sacar provecho y reducir el 
impacto de los competidores será fundamental para poder desarrollar este proyecto. 
b.  Información relevante asociada al sector 
 Para atender el sector objetivo, el poder de negociación con los proveedores es alto 
inicialmente, ya que se depende de la capacidad logística y de almacenamiento de los 
proveedores. Para mejorar la relación con los proveedores, se apoyará en el fortalecimiento del 
conocimiento de los clientes por zonas y productos, vendiéndoles información del detalle de 
compras realizadas de sus productos y su localización. De esta manera, podrán conocer más 
sobre las características de las personas que consumen sus servicios y productos. 
 Además, la negociación con los proveedores e importadoras está orientado a alianzas 
estratégicas de compra venta; esto es esencial, ya que ambas partes ganarán económicamente 
dependiendo del volumen que puedan vender y los proveedores tengan mayor rotación de los 
productos que ofrecen y mejorar sus márgenes de ganancia. 
 En el sector, la amenaza de servicios sustitutos es medio, ya que no todos los productos 
necesitados por los clientes son fáciles de conseguir, inclusive algunos de ellos deben de ser 
importados. Asimismo, existen servicios que pueden ser sustitutorios a los que ofrecemos, 
basados en el precio y en algunos casos practicidad. Sin embargo, nuestro servicio se basa en 
el estatus que nuestros clientes deseen adquirir, el conocimiento almacenado de las preferencias 
de nuestros clientes y la comodidad de obtener los diversos productos especializados que al 
cliente le gusta o desea y tenerlos todos en un solo pedido hace que, se tenga un atributo 
diferenciado entre los actuales sustitutos.  
 El flujo de venta en este proyecto depende extremadamente de los proveedores, el latente 
mercado que pueda surgir como competencia y los clientes. Cada estrategia en estos puntos 
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debe de ser desarrollada con más detenimiento, mientras este proyecto se consolida se debe 
reducir estas dependencias progresivamente. Además, las empresas que venden productos 
sustitutos no cuentan con todos los productos solicitados por los consumidores, ya que no todos 
los proveedores están asociadas a las empresas existentes y no todos los proveedores o 
importadoras trabajan con los competidores por los altos descuentos que exigen estas empresas 
c) Identificación de competidores 
Se considera que la existencia de competidores en el rubro de venta de productos 
especializados para reuniones es alta, ya que el costo para que empresas asociadas a la venta 
de productos ingresen a nuestro mercado no es muy elevado. En este caso, el conocimiento en 
el mercado es fundamental, así se tendrá una ventaja competitiva y de conocimiento del 
negocio. Para contrarrestar estas nuevas amenazas se debe desarrollar estrategias de 
fidelización a nuestra cartera de clientes. Para esto, será fundamental tener un conocimiento de 
cada cliente hasta lograr un nivel de marketing 1 a 1, esto debe reflejarse en las promociones 
personalizadas y eventos que se realicen a los clientes, predecir sus necesidades para los 
eventos que tengan y se estén registrados en nuestras bases de datos, recordándoles estas fechas 
y enviándole sugerencias para sus reuniones. Además, habrá un apoyo en el posicionamiento 
de la marca en el mercado, proveniente de ser la primera empresa en este rubro. Asimismo, se 
debe de tener planes de fidelización con los proveedores para que haya una cooperación entre 
ambos logrando crear barreras de entradas a futuras empresas competidoras. Adicionalmente, 
muchos de los potenciales competidores exigen altos descuentos a sus proveedores y pagos a 
120 días, lo cual vuelve más atractiva la propuesta del proyecto para los proveedores en 
comparación con los grandes retails existentes. En el caso de nuestros proveedores y partners 
de envío, no se compartirá información privada del cliente para evitar fuga de información 
datos de análisis. 
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 Actualmente, no existe en el mercado una competencia directa o aplicación que realice 
la propuesta de negocio mostrada anteriormente. Sin embargo, se han desarrollado estrategias 
para poder afrontar este caso. Para evitar un fácil acceso de empresas competidoras al mercado, 
se adoptará medidas basadas en las necesidades del cliente y en el desconocimiento del 
mercado por parte de los competidores. Esto nos ayudará a mejorar el servicio brindado en el 
envío del producto, mejora en los tiempos de entrega, presentación del producto y promociones 
ajustadas a las necesidades customizadas de cada cliente. Este conocimiento obtenido por la 
experiencia inicial será esencial para poder crear una ventaja competitiva.  
2.2.2 El mercado 
2.2.2.1 Adecuación en el tiempo 
Los consumidores asociados a este tipo de servicio, se han adecuado en el tiempo a 
buscar alternativas factibles para solucionar sus necesidades de búsqueda de nuevas opciones 
de piqueos y bebidas. Actualmente, nuestros clientes pasan por los siguientes pasos: 
 Tener conciencia del tipo de reunión que realizará: Esto se debe al tipo de invitado, 
ocasión y motivo de la reunión. Con el tiempo, esto ha ido modificándose, desde 
conversación directa con los invitados a llamadas por teléfono, luego celular y 
actualmente con conversaciones grupales en aplicaciones celulares que logran una 
comunicación más rápida y directa. 
 Buscar las tiendas donde puedan encontrar los productos necesarios: En este paso 
comúnmente se tenía referencias de otras personas, hoy, usando internet, se puede 
simplificar este paso, sin embargo, requiere de tiempo realizarlo. 
 Cotizar los productos que usará para su reunión: Esta tarea se ha ido mejorando, antes 
se iba personalmente a la tienda para conocer los precios, luego por recomendaciones 
y llamadas a los lugares de venta; sin embargo, ahora es muy común ingresar a páginas 
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web y aplicaciones para tener una idea del precio de los productos que se necesitará, en 
cualquiera de los casos requiere de esfuerzo y tiempo para realizar esto. 
 Realizar las compras de los productos que usará en la reunión: Este tal vez es el paso 
que requiere de más esfuerzo, ya que en muchos casos se debe de realizar 
presencialmente porque no todos los establecimientos brindan Delivery o están 
asociados a alguna aplicación que haga Delivery, sobre todo cuando se trata de 
productos especializados. Sin embargo, el esfuerzo es mayor en el caso se deba de 
comprar en diversos lugares o establecimientos, porque tanto por Delivery o 
personalmente se debe de desplazar o aumentar su espera. 
 Preparación de los productos para la reunión: este paso puede ser o muy dificultoso o 
muy rápido, dependiendo de la habilidad del organizador de la reunión y el tipo de 
productos que se usará en la reunión, muchas veces, por la falta de tiempo para la 
organización del evento es muy difícil preparar las guarniciones, sobre todo si son 
guarniciones especializadas, sin embargo, también requerirá de tiempo de la persona 
para poder realizar alguna preparación especial. 
 Disfrute de la reunión y retroalimentación de invitados: Este paso no ha tenido mucha 
evolución en el tiempo salvo por que la retroalimentación de invitados se podría realizar 
con el apoyo de laguna herramienta tecnológica, este paso será opcional por parte del 
anfitrión. 
Resumen del Capítulo 2 
 Se realizó el análisis del mercado objetivo de GoodMeal, el cliente y sus necesidades 
que buscamos cubrir, análisis con el Journey Map del cliente. El comercio electrónico como 
sector de GoodMeal. La negociación con los proveedores como punto clave en el desarrollo 
económico de GoodMeal. Los potenciales y futuros competidores como supermercados. Y 
cómo el cliente en la actualidad ha satisfecho las necesidades que GoodMeal desea cubrir.  
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Capítulo 3 Business Model Canvas GoodMeal 
3.1 Propuesta de Valor 
3.1.1 Análisis Customer Centricity 
Para el análisis, se utilizó la metodología de Customer Centricity con la cual se pudo 
hacer un diseño preliminar de la propuesta de valor. 
3.1.1.1 Marco de Referencia de la Propuesta de Valor 
Promesa: 
Con el sistema de recomendación automatizado y personalizado de nuestra plataforma, 
podrás obtener nuevas y mejores opciones de guarniciones y bebidas para las reuniones que 
organizarás en casa, además podrás comprarlas desde la página o aplicación y programar el 
envío a casa. Mientras más veces nos indiques que tal te fue con nuestras sugerencias, serán 
mejores en los próximos pedidos. Con esto se podrá predecir sus necesidades para 
determinados eventos que se tenga identificado, recordándole estas fechas y enviándole 
sugerencias para estas fechas importantes. 
Diferenciación 
 La diferencia más importante es el Perfil Único del Usuario. El cual es alimentado con 
3 tipos de información: 
• Tipo de reunión a organizar 
• Productos seleccionados de compra 
• Feedback de casa sugerencia y compra. 
Esto nos permite conocer detalladamente a casa usuario, logrando así un alto nivel de 
asertividad en las sugerencias. 
Soporte:  
Algoritmo para sugerencias, estructurado con Machine Learning, Árbol de toma de 
decisión y Reglas de Asociación. 




Nuestros productos tienen el precio y con un costo delivery promedio al del mercado. 
La creación del perfil y uso del algoritmo de sugerencias son gratuitos.  
Esfuerzo 
La plataforma es intuitiva y tiene procesos automatizados de sugerencias. Las compras 
se realizan mediante carritos de compra y pasarela de pagos, además, se agendan las entregas 
para la hora y fecha programada. 
Riesgo: 
 Las sugerencias pueden no ser del todo acertadas. Este nivel de incertidumbre 
disminuye indirectamente proporcional a la cantidad de feedback recibidos por parte del 
usuario. 
 
Ilustración 6: Marco de referencia de propuesta de valor 
3.1.1.2 Declaración de posicionamiento de marca 
“Para aquellas personas que les gusta organizar reuniones en casa con amigos, 
familiares o invitados especiales; GoodMeal es una plataforma digital, con uso de algoritmos, 
que sugiere opciones de guarniciones y bebidas para lucirse con los invitados y; además, 
permite comprar y programar su envío a casa. A diferencia de otras opciones de tiendas 
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virtuales, GoodMeal va aprendiendo sus gustos haciendo que las sugerencias sean cada vez 
más precisas para lograr sorprender a sus invitados”. 
3.1.1.3 Seis prueba de posicionamiento 
1. Prueba de Pertenencia: ¿A los clientes les importa? ¿Acaso la declaración de 
posicionamiento aborda “temas pertinentes” importantes para el cliente? 
Estamos enfocándonos en aquellos clientes que desean ¨lucirse¨ cómo excelentes 
anfitriones. Según las encuestas, el 57% considera que lo más importante en una reunión 
son las bebidas y piqueos. 
2. Prueba de Ascensor: ¿Lo entenderán los clientes? ¿Acaso el posicionamiento transmite 
unos pocos beneficios en forma clara y amigable? 
El mensaje es claro, sencillo y amigable. 
3. Prueba de credibilidad: ¿Los clientes van a creer? ¿Podemos ofrecer un soporte sólido o 
evidencia para sustentar nuestra posición? 
En un primer momento, la base de datos de sugerencias será alimentada por profesionales 
en el tema de gastronomía, maridaje, coctelería, charcutería, entre otros. Además, las 
opciones de feedback de los clientes permitirá ajustar las sugerencias de manera 
personalizada. 
4. Prueba de su condición única: ¿Es su posición única? ¿Nos diferencia de la competencia 
de manera significativa o ya le pertenece a un competidor? 
En el Perú, ninguna de las plataformas de venta online para bebidas y piqueos cuenta con 
algún patrón de sugerencia. Solo son catálogos online con delivery.   
5. Prueba de capacidad de logro: ¿Podemos lograrlo? ¿Estamos afirmando cosas que se 
pueden lograr o estamos vendiendo sueños, esperanzas y humo? 
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Existe en el mercado la tecnología adecuada para programar el algoritmo de 
recomendación y existen socios claves interesados en llevar a cabo el sistema de compra 
y entrega de productos.  
6. Prueba de sustentabilidad ¿Podrá mantenerse la posición en el tiempo? ¿Hasta qué punto 
seguirá siendo pertinente cuando la tecnología y los mercados evolucionen? 
Al ser una empresa pionera en el mercado, seremos por un tiempo la única opción. Esto 
nos permitirá afinar el perfil del usuario hasta que aparezcan las empresas competidoras. 
Este perfil afinado será nuestra barrera de entrada, pues nuestro nivel de acierto será mayor 
que el de las empresas competidoras. Con el paso de los años, las nuevas herramientas 
tecnológicas como el IoT permitirá maximizar las funciones de la plataforma. 
3.1.1.4 Modelo de destión de la experiencia 
 
Prestaciones Estandarizadas  Personas 
Registro en la plataforma  Transmitir confianza. 
Búsqueda de sugerencias   Transmitir experiencia. 
Elección de productos sugeridos  Transmitir confianza.  
Elección de productos 
complementarios  
Transparencia. 
Compra de los productos elegidos  Transparencia y confianza. 
Programación de entrega de 
productos  
Escucha activa y rápida respuesta. 
Entrega de productos   Cumplimiento de la palabra 
Feedback del cliente  Escucha activa y rápida respuesta. 
 
“Nuestros clientes tienen que vernos como un asesor personalizado, altamente efectivo y no 
como un proveedor de productos.” 
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3.1.1.5 Modelo de 4 pasos para generar mayor experiencia con el cliente y pirámide 
de equidad 
• Identidad de marca 
Asesor personalizado, altamente efectivo, en sugerir nuevas bebidas y piqueos para 
cada reunión en casa.   
• Significado de la marca 
Sofisticadas sugerencias.  
Práctico y efectivo.  
• Respuesta de la marca 
Éxito y estatus.  
Experiencia y confianza 
• Relaciones con la marca 
Lealtad y confianza. 
 


































Asesor personalizado, altamente efectivo, en sugerir nuevas 
bebidas y piqueos para cada reunión en casa 
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Para realizar la propuesta de valor se utilizó la herramienta de lienzo de proposición de 
valor para los segmentos encontrados de clientes, de esta manera se pudo observar lo siguiente: 
 
Ilustración 8. Propuesta de valor, persona sin hijos entre 28 y 35 años 
 
Ilustración 9. Propuesta de valor, persona con hijos entre 30 y 50 años 
De esta manera se pudo definir con mayor precisión las necesidades de cada segmento. 
3.1.1.6 La oferta, el producto/servicio 
GoodMeal es la primera aplicación móvil y portal web en Perú enfocada en sugerir 
bebidas y guarniciones para cada reunión especial. 
La aplicación facilita una asesoría en la elección de bebidas y guarniciones que 
combinen para cada reunión especial en base al conocimiento de sus preferencias y hábitos de 
compra, utilizando machine learning y árbol de decisión. 
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Además, se podrá realizar el análisis de data de consumos obtenidas por las 
interacciones del cliente, esta información clave podrá ser ofrecida a nuestros proveedores 
clave.  
3.1.2 Elementos clave de diferenciación 
Ser el primer portal web y aplicación móvil será un primer factor clave que ayudará a 
tener mayor conocimiento del mercado inicialmente.  
Conocimiento de nuestros consumidores por medio de sus compras, hará más fácil 
mejorar la experiencia del servicio y ayuda en sus compras para eventos futuros y mejorará la 
relación con nuestro servicio por medio de encuestas de satisfacción. 
Tener información de ventas reales y acumulada de las personas nos proporcionará 
estadísticas de compra más exactas de nuestros consumidores. 
3.1.3 Características clave 
Nuestros consumidores actualmente desean ser buenos anfitriones organizando 
reuniones donde comparten con sus invitados bebidas y guarniciones exclusivas; pero en la 
mayoría de los casos no disponen del conocimiento ni del tiempo necesario para comprarlos 
personalmente. 
Este conocimiento del consumidor obtenido por: cuestionarios, información histórica 
de compras en nuestra plataforma y costumbres en las redes sociales, ayudará a tener un mejor 
conocimiento de cada uno de nuestros clientes y a mejorar la propuesta que se le dé para que 
realicen sus actividades y reuniones sociales mediante un marketing 1 to 1 usando inteligencia 
artificial. 
Con las sugerencias brindadas al cliente, él podrá seleccionar la opción que más le agrade 
y realizar el pedido. Este será un paquete envuelto para demostrar que es un producto de 
calidad; la forma de entrega por envío a domicilio (delivery) realizado por nuestros socios 
logísticos. 
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Con la información de los clientes almacenada, se podrá predecir sus necesidades para 
determinados eventos que tengan, enviándole sugerencias y recordando las fechas especiales 
de los clientes antes que estas reuniones se realicen. 
A diferencia del mercado actual, como aplicativos de pedidos de compra Delivery, 
nuestra solución brindará sugerencias al cliente basadas en el conocimiento de estos y sus 
preferencias en bebidas y guarniciones en cada tipo de reunión que organice, estas preferencias 
serán cambiantes en base a lo que le pueda gustar en determinado momento de su vida. 
 
3.2. Segmento del mercado seleccionado 
 Adultos jóvenes de nivel socioeconómico B, con acceso a tarjetas de crédito o débito y 
usuario frecuente de tecnología. 
 Fabricantes, importadoras y retail que vendan productos relacionados a las guarniciones 
y bebidas. 
3.3. Canales 
3.3.1. Canales de venta 
 Aplicación Híbrida Móvil: La aplicación por la cual se podrán registrar usuarios, 
atender consultas y reclamos, comprar y programar envíos, además de obtener el 
feedback de los usuarios para el evento. Los usuarios tendrán que registrarse ingresando 
a la aplicación. 
 Página web: Usada para difundir la aplicación e informar a los clientes sobre las 
bondades de esta, así como enlace para la descarga de la aplicación e información de 
contacto con la empresa. Asimismo, tendrá la posibilidad de ser usada para armar el 
pedido de catering, así como registro de usuario. 
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3.3.2 Canales de comunicación 
 Redes sociales: usados para atender dudas, sugerencias que pueda tener el cliente 
brindar información de la aplicación, promociones y beneficios de la herramienta, así 
como derivar reclamos a la sección “Ayuda” de la plataforma.  
 Correo electrónico y teléfono: Canales usados para atender dudas y sugerencias que 
pueda tener el cliente, brindar información de la aplicación, promociones y beneficios 
de la herramienta.  
3.3.3 Canales de distribución 
 Este es un canal Indirecto; el producto solicitado por el cliente será enviado por medio 
de nuestro socio estratégico de distribución (Como Glovo, Urbania, entre otros).  
 
3.4. Relaciones con los clientes 
Haciendo uso de la metodología CRM, se aplicará el Método IDIP, a continuación, 
desarrollaremos la manera cómo trabajaremos con dicha metodología. 
3.4.1 Relación con el cliente usando IDIP 
3.4.1.1 Identificación 
Cliente 
Identificamos al cliente en cada canal (punto de contacto). Para nuestro proyecto CRM, 
se define como cliente aquel que se ha registrado en la plataforma, ha realizado una compra y 
ha realizado feedback. 
Canal de Comunicación 
Nuestro canal de comunicación como parte del relacionamiento con el cliente será, 
redes sociales, correo electrónico y teléfono. 
Canal de Ventas 
Aplicación Hibrida 





Al crear un perfil por cada uno de nuestros clientes se obtendrá la siguiente información  
 Datos personales: Tipo y número de Documento, Nombre y Apellido, correo 
electrónico, teléfono, dirección, fecha de nacimiento, sexo. 
 Preferencias del usuario: Información básica de gustos en sabores y tipos de evento. 
 Feedback: Retroalimentación del usuario por cada compra recomendada. 
 Datos transaccionales e históricos 
 Detalle de la venta: productos, Cantidades, monto, fecha, dirección, etc. 
 Información financiera: Forma de pago y datos de la tarjeta 
Reclamos 
 Al tener reclamos reportados, se debe de registrar el tipo de reclamo, estado del reclamo, 
respuesta del reclamo, feedback del cliente por reclamo. 
 Reclamos afectos a la salud del cliente: estrategia de verificación de salud y seguimiento 
de cliente: En el caso suceda algún problema que pueda afectar la salud de nuestros 
clientes o el concepto de nuestra marca; se tendrá que comunicar inmediatamente con 
el cliente, conocer la situación o causa, indemnizarlo y pagar la consulta médica en el 
caso sea necesario. Acorde a las observaciones médicas y se reconozca que los 
problemas de salud sean causa de los productos vendidos, se solicitará a la empresa 
proveedora ejecutar el acuerdo de salud de clientes que incluye pagar las medicinas que 
necesite el cliente hasta su recuperación. Por parte de GoodMeal, se debe de hacer un 
seguimiento al cliente hasta su alta y no se sienta descuidado por nuestra empresa. 
 Al recibir un reclamo se debe de solicitar el correo electrónico, número de usuario e 
información asociada a la transacción para derivar la queja (devolución de llamada o 
envío por correo) o resolver el problema si es que está dentro de su competencia. 




En base a las variables de nuestra encuesta hemos diferenciado a 2 segmentos de 
clientes con necesidades similares. Las variables más relevantes para poder diferenciar a 
nuestros clientes son: 
 Edad 
 Frecuencia de reuniones en casa (Inicial) 
 Frecuencia de consultas a la plataforma 
 Ticket de compra (inicial) 
 Última fecha de compra 
 Nivel de satisfacción del servicio 
3.4.1.3 Interacción 
Para interactuar con nuestros usuarios se han definido las siguientes acciones: 
A través de la aplicación 
 Push Notification: Notificaciones por aplicación móvil o web que envía notificaciones 
a los clientes por medio de franjas temporales. 
 Email: Envío de correo con información asociada a promociones o información de 
GoodMeal. 
 App in Messages: Mensajes como chat interno en las aplicaciones móviles y web pero 
dentro de la cuenta del usuario  
 App Inbox: Mensajes de correo dentro del buzón de mensajes sólo entre GoodMeal y 
el usuario. 
Mediante redes sociales 
 Respuesta/Mensaje en muro 
 Chat por inbox. 




 Personalizar la oferta por patrón de consumo 
 Envió de nuevos productos y catálogos a nuestros clientes Tipo A 
 Invitación a eventos especiales a los clientes Tipo A 
 Sugerencias de compra en fechas especiales por cliente. 
3.4.2 Adquisición 
 El usuario podrá descargar de manera gratuita la aplicación desde la tienda de su móvil 
Android o IOS, Asimismo podrá acceder a la aplicación web desde cualquier explorador de 
internet. La interfaz de registro y de conocimiento de cliente será gráfica, sencilla y fácil de 
usar para que no exista una experiencia tediosa en la compra de su paquete GoodMeal. 
3.4.3 Fidelización y retención 
 Club de suscriptores: Envío información especializada, descuentos, eventos y permite 
interacción entre los usuarios. 
 Feedback de usuario sobre su experiencia de compras y sugerencias 
3.4.4 Tipos de relación 
 Lograr un relacionamiento 1 a 1 basado en el conocimiento de preferencias del cliente 
y el feedback obtenido de estas interacciones. 
 En el caso de empresas, el resultado de la información y su eficiencia y eficacia, es 
necesaria por medio de feedback para validar la información ofrecida a nuestros 
proveedores. En ambos casos, estos se proyectan a la mejora de la relación con el cliente 
siendo responsable en una primera etapa y con mayor conocimiento proactivo.  
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3.5. Fuentes de ingreso 
3.5.1 Principales 
 Venta de Información: orientado a empresas, estas serán Información de transacciones 
de los clientes y ventas realizadas, detalle de productos y preferencias de clientes en las zonas 
de nuestra área de venta. Este ingreso es fundamental, ya que es el de mayor valor para las 
empresas y para nuestra empresa. 
En la primera etapa del negocio, se buscará rentabilizar a través de las ganancias 
producidas por las ventas realizadas en la plataforma. En una segunda etapa, cuando se tenga 
comprendido los patrones de compra de cada usuario, se vende publicidad de las marcas 
mediante sugerencias de marcas y/o productos adicionales en cada recomendación. Cuando se 
tenga el volumen de venta considerable, se realizará la venta de información a nivel de 
volumen. Esta información será de ventas realizadas (concretadas) con los productos elegidos. 
Esto incluirá el distrito o urbanización del pedido, cantidad del producto, marca de producto, 
tipo de producto, fecha de compra, tipo de pago, si estuvo afecto a promoción o no para análisis 
de fidelización. Esto NO incluye información personal del cliente como DNI, nombre, 
dirección, correo, teléfono, celular o fechas festivas de cada cliente. 
Asimismo, se venderá informes de ventas de productos del proveedor que lo solicite, 
precio de producto y agrupación de productos comprados, con esto se ayudará a las empresas 
a detectar patrones de comportamiento, Evaluación de precios, Análisis de fidelización, 
Análisis de la canasta de la compra. También se realizará la venta de información de tendencias 
de gustos segmentado por zona geográfica, tipos de producto que les gusta, productos que les 
gusta más, productos más solicitados en el mes vigente o rango de meses. 
La venta de información se realizará acorde a los montos de venta de del mercado local, 
No se realizará un análisis especializado y detallado como lo realizas las empresas de estudio 
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de mercado, esta información vendida serán resúmenes e informes basados en ventas 
concretadas. En el caso de datos por venta, se cobrará n porcentaje de la venta. 
3.5.2 Secundarias 
Cobro por venta a los clientes, esto incluye un porcentaje mínimo que incluye el costo 
y esfuerzo de la distribución de los insumos y el packing de nuestro producto. Esto se cobrará 
por cada venta hecha. 
3.5.3 Futuras 
Venta por espacios publicitarios hecho por nuestros proveedores, en este caso se usará 
la plataforma web y móvil para promocionar productos especializados de nuestros proveedores 
y que estén asociados a los gustos de nuestros usuarios. 
3.5.4 Potenciales y poco fiables 
Cobro de suscripción a nuestros clientes que deseen acceso a beneficios exclusivos de 
nuestros productos y proveedores (asociado a cobro automático), estos beneficios incluyen 
promociones y descuentos de productos de nuestros proveedores asociados, eventos 
organizados por nuestros proveedores, así como catas y degustaciones gratuitas y ferias 
asociadas a los productos ofrecidos. 
 
3.6. Recursos claves 
3.6.1 Físicos 
 Almacén de armado de paquete. Este almacén cumplirá con las normas de registro 
sanitario, y en este se centralizarán los paquetes a vender, validando la calidad de los 
productos y personalización del paquete.  
3.6.2 Humanos 
 Analista de Big Data y CI: Es necesario un analista de Customer Inteligence para poder 
engranar la propuesta de valor con los insight de nuestros consumidores, de esa manera 
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paliar sus dolores. Asimismo, es necesario un analista de Big Data debido a que al 
generarse data de nuestros usuarios, será necesario analizar su información para 
detectar patrones de consumo, realizar pronósticos de la demanda, promociones y 
nuevas reglas de asociación que alimenten el modelo y se obtengan mejores 
sugerencias. 
 Personal de despacho y armado de paquete 
 Personal de comunicación con el cliente 
 Administrador de redes sociales: Este personal tendrá la responsabilidad de además 
de gestionar las redes sociales, también diseñar la presencia de la marca en las redes 
sociales y el marketing digital. 
3.6.3. Intelectuales 
 Información de Base Datos: La información que se almacene, será uno de los recursos 
más importantes, ya que de aquí se extraerá toda la información para tomar decisiones, 
por ello, se debe custodiar de la mejor manera en una base de datos segura, confiable, 
eficiente y de calidad. 
 Marca del producto: Este activo se irá capitalizando y valorizando a medida que llegue 
a más y más público y nuestros clientes hablen bien de nosotros y confíen en nuestra 
plataforma para sus eventos personales. 
3.6.4 Tecnológicos 
 Aplicación móvil: Se decidió por realizar una aplicación móvil hibrida tanto por un 
tema de costos como por de utilidad, facilidad y ubicuidad de nuestros clientes, donde 
podrán obtener sugerencias, seleccionar lo que les guste, y comprar y pagar por el 
producto. 
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 Página web: Aunque la mayoría de nuestros usuarios disponen de un Smartphone y 
pueden tener la aplicación móvil, un gran segmento de los usuarios prefiere hacer uso 
de la página web ya sea por comodidad o por seguridad para realizar sus transacciones. 
 Redes sociales: Mediante esta realizaremos nuestra publicidad a todo nuestro público 
objetivo por ello debemos cuidar esta plataforma y la manera en la que llegaremos a 
cada potencial consumidor. 
 
3.7. Actividades Clave 
 Soporte de ventas por la plataforma 
Atender las consultas de nuestros clientes que puedan existir antes, durante después de 
realizar las compras por la plataforma. 
 Gestión de pedidos 
Recibir, verificar la compra y gestionar con almacén o proveedores el stock solicitado.  
 Logística de compra y envío de productos. 
Seguimiento al proveedor del servicio de envío y supervisar el buen funcionamiento del 
seguimiento a tiempo real del despacho. 
 Apoyo en la organización de eventos para nuestros clientes suscritos. 
Mantener actualizada la base de datos de nuestros clientes para las invitaciones 
especificas a los usuarios suscritos. 
 Mantenimiento de redes Sociales 
Postear activamente en las redes sociales y responder a los comentarios y consultas que 
puedan surgir en las mismas. 
 Gestión de publicidad en ofertas e invitaciones a eventos 
 Alimentación de base datos. 
 Retroalimentación de las reglas de asociación. 
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 Dataminig para detectar perfiles y patrones de consumo. 
 
3.8. Alianzas claves 
 Proveedor bebidas y guarniciones (Supermercados, restaurantes, panaderías, 
pastelerías)  
 Administrador web, aplicación y redes sociales: Encargados de la gestión online  
 Tiendas especializadas y/o distribuidores e importadores de productos exclusivos 
 Administrador de Base de Datos 
 Empresa de envío de alimentos: UBER eats y Glovo 
 Consultoría de expertos en gastronomía, sumiller, expertos en maridajes y 
nutricionistas.   
 
3.9. Estructura de costes 
3.9.1 Costos fijos 
 Dominio, Host y servidores:  
Los costos de mantenimiento para tener el servicio en todos los tipos de plataforma 
online y administración plataforma web. 
 Equipo de trabajo: 
En el almacén se tendrá 1 colaborador en la recepción de los pedidos y 2 en 
empaquetamiento y envío. 
 Empresas que brinden servicio de Delivery:  
Se buscará una alianza con empresas de transporte motorizado que recorran la ciudad, 
recogiendo los pedidos de los proveedores y entregándolos en los clientes finales. 
3.9.2 Costos variables 
 Compra a proveedores de guarniciones y bebidas: 
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Se buscará trabajar con las cadenas de supermercados, importadores, restaurantes y 
reposterías. 
 Publicidad en redes sociales: 
Gasto en publicidad en Facebook, Youtube, Instagram entre otros. 
 Pasarela de Pagos 
Resumen de capítulo 3 
Desarrollo del Busines Model Canvas de GoodMeal rubro por rubro. Propuesta de valor 
usando la declaración de posicionamiento y sus pruebas. Modelo de gestión de experiencia y 
su generación de mayor experiencia. 
Canales usados por GoodMeal como puntos de contacto con el cliente. 
Relación con el cliente usando IDIP y fidelización del cliente y retención.  
Las fuentes de Ingreso de GoodMeal basadas en la información de ventas.  
Los recursos claves para su funcionamiento.  
Actividades clave, Alianzas clave y estructura de costos 
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Capítulo 4. Validación del Modelo de Negocio GoodMeal 
4.1. Investigación mercado 
4.1.1 Validación por encuestas 
4.1.1.1 Definición de la población objetivo 
En una primera etapa se elige el mercado de Lima, y basado en las recomendaciones de 
Estrategia para calcular el tamaño de mercado, podremos definir nuestra población objetivo 
(Megias, 2014). 
Nuestro mercado se encuentra en la ciudad de Lima, cuya población es: 10,365,300 
(CPI, 2018) 
TAM: Total Addresable Market (Mercado total o direccionable) 
Se pretende modelar el tamaño del universo al que se dirige, lo cual sirve para analizar 
el tamaño de oportunidad del negocio en los distritos calificados como Zona 6 ,7 y 8:  
Tabla 1.  
Zonas 6, 7 y 8  
Zona Distrito Población  
  Jesús María  76,300 
  Lince  53,400 
Zona 6 Pueblo Libre  81,000 
  Magdalena  58,000 
  San Miguel  143,500 
  Miraflores  87,600 
  San Isidro  58,000 
Zona 7 San Borja  119,000 
  Surco  364,000 
  La Molina  181,300 
  Surquillo  96,600 
Zona 8 Barranco  31,800 
  Chorrillos  340,700 
  San Juan de Miraflores  422,200 
 TAM 2,113,400 
Fuente: Obtenido de (CPI, 2018) 
TAM: 2,113,400 Personas 
SAM: Service Available Market: (Mercado que podemos servir) 
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Esta herramienta ofrece una idea del tamaño del mercado que podría ser atendido con 
esta tecnología y actual modelo de negocio. Además, sirve para valorar el potencial de 
crecimiento de la empresa en las condiciones actuales, es decir, ofreciendo los servicios y 
productos que se ha definido: 
Tabla 2.  
NSE A y B  
Zona 
Lima 
Población NSE A % NSE B%  Población 
NSE A y B 
Zona 6 412,200 16.20% 58.10%   306,265 
Zona 7 809,900 35.90% 43.20%   640,631 
Zona 8 891,300 2.00% 29.10%   277,194 
            
        SAM 1,224,090 
Obtenido de (CPI, 2018) 
SAM 1,224,090 personas. 
Rango de Edades de 25 a 55 (43.90 %) 
Tabla 3.  
Grupo Población 
Grupo Población Split % Población 
00 - 05 años 9.20% 112,616 
06-12 años 10.70% 130,978 
13-17 años 8.10% 99,151 
18-24 años 12.80% 156,683 
25-39 años 24.50% 299,902 
40-55 años 19.40% 237,473 
56- +años 15.30% 187,286 
  Total 1,224,090 
Rango 25-55 años 43.90% 537,375 
Adicional a estas variables debemos considerar 
 SOM: Service Obtainable Market: (Mercado que podemos conseguir)  
Siendo quizás la herramienta más importante, sirve para valorar el potencial a 
corto/medio plazo que de forma realista se puede obtener con los recursos que se invertirá en 
conseguir clientes: 
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% de la Población dispuesto a utilizar el Aplicativo 
SOM = 3% SAM = 16,121 mensual 
La frecuencia de celebrar en Casa 1 vez al mes / 0.25 Veces Semanal 
4,030 semanal 
Teniendo en consideración que el 64,99% de nuestros encuestados, consideran que las 
bebidas, piqueos y guarniciones son los elementos que más influyen para brindar una excelente 
reunión a sus invitados, que suelen organizar de 1 a 2 reuniones mensuales (62,1%), que el 
52,66% tiene moderada o alta dificultad en conseguir bebidas y piqueos, un 54.03% sí aceptaría 
las sugerencias de la solución y suelen gastar más de S/.100 en organizarlas (57,15%) 
podríamos calcular el tamaño de mercado al cual apuntamos: 
SOM = 16,121 mensual * 64.99% * 62.1% * 52.66% * 57.15% * 54.03% * S/. 100 = 
S/. 105,794. 
Tasa de Crecimiento:  
Se piensa crecer con una tasa de conversión del 1.5% mediante publicidad facebook a 
7,500 usuarios semanales (112 usuarios semanales) 
4.1.1.2 Definición del tamaño de la muestra (n)  
De acuerdo con el valor obtenido en Service Available Market (SAM) y con el uso de 
la fórmula para el cálculo de muestras de poblaciones finitas propuestas en Murray y Larry 
(2005). 
Aplicando la fórmula mencionada:  
 
En donde, N = tamaño de la población Z = nivel de confianza, P = probabilidad de éxito, 
o proporción esperada Q = probabilidad de fracaso D = precisión (Error máximo admisible en 
términos de proporción). 
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Obtenemos que el tamaño de la muestra que necesitamos es: 384 
A esta población se le aplicará un cuestionario para conocer y validar la propuesta de 
valor. (Ver Anexo 0 Anexo 1. Cuestionario para conocimiento de potenciales clientes)  
4.1.1.3 Presentación e interpretación de resultados 
Para realizar este análisis, de definió 3 conceptos de nuestras muestras: 
Encuestados Totales:  
Es la cantidad total de encuestados, esto incluye a personas que realizan reuniones y no 
realizan reuniones. 
Personas que realizan reuniones: 
Son personas que hacen al menos una reunión al mes en su vivienda. 
Clientes potenciales: 
Son personas que realizan reuniones en casa, y al mismo tiempo, estarían dispuestas o 
tal vez, usarían una solución que les brinde sugerencias para comprar en sus reuniones en casa. 
Se realizó la encuesta a un total de 434 personas, los resultados fueron los siguientes: 
 
Ilustración 10: Personas que realizan reuniones del total de encuestados 
2.76%
97.24%
Personas que realizan reuniones en casa
No
Sí
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Como se puede apreciar en la Ilustración 10, del total de encuestados no todas las 
personas realizan reuniones en casa. En nuestro caso, nos centraremos en las personas que sí 
lo hacen. 
 
Ilustración 11: Personas que realizan reuniones en casa y usarían una solución de 
sugerencias 
Como se puede apreciar en la Ilustración 11, del total de personas que realizan reuniones 
en casa, un 35.55% tal vez usaría una solución que le ayude y sugiera los productos que 
necesitaría para su reunión y un 54.03% sí aceptaría las sugerencias de la solución. Para nuestro 
análisis se considerará como clientes potenciales a estos 2 grupos, el cual representa un 89.58%. 
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Edad de clientes potenciales
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Como se puede apreciar en la Ilustración 12, el rango de edad es variado, sin embargo, 
la mayor concentración de clientes potenciales se encuentra entre 20 y 43 años con un 
promedio de edad de 30.75  
 
Ilustración 13: Estratos de clientes potenciales 
Como se aprecia en la Ilustración 13, La mayoría de los clientes potenciales son parte 
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En la Ilustración 14, podemos apreciar las preferencias de los clientes potenciales en 
una reunión. Para ellos, la comida y bebida es importante, representa el 64.99% de clientes 
potenciales. 
 
Ilustración 15: Complejidad de encontrar un producto para clientes potenciales 
Como se puede apreciar, la Ilustración 15 muestra que no todos los clientes potenciales 
consideran que es muy fácil adquirir lo que necesitan para sus reuniones, el 52.66% de personas 
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La mayor parte de nuestros clientes potenciales puede invertir más de 50 soles en sus 
reuniones, esto lo vemos en la Ilustración 16, dándonos a entender que para ellos, una buena 
reunión no tiene que ser la más barata. 
 
Ilustración 17: Tipo de invitados en reuniones de clientes potenciales 
En la Ilustración 17, con respecto a las preferencias de los clientes potenciales pudimos 
observar, que la mayoría realiza reuniones para amistades y familiares. 
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Como parte de las preferencias de los clientes potenciales, en la Ilustración 18, podemos 
observar los tipos de reuniones que normalmente organizan. 
 
Ilustración 19: Sentimiento que desean transmitir los clientes potenciales en reuniones 
En la Ilustración 19, podemos ver los sentimientos que desean transmitir los clientes 
potenciales al realizar una reunión, donde la “amistad” es el sentimiento prioritario, seguido 
del bienestar y agradecimiento. Esto nos muestra que, las reuniones en casa se realizan entre el 
cliente potencial y personas que considera un sentimiento profundo y de compartir. 
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De acuerdo con la Ilustración 20, la mayoría de los clientes potenciales no tienen hijos, 
lo que nos hace pensar, que son solteros o recién casados. En el caso de los que tienen hijos, la 
mayoría de ellos, tienen entre 1 y 2 hijos, y estos son menores de 15 años y un pequeño 
porcentaje de ellos tienen hijos mayores a 15 años. 
 
Ilustración 21: Potenciales clientes de otros distritos previstos 
En la Ilustración 21, se puede observar que existen distritos que no se contemplaron 
inicialmente; sin embargo, existen personas interesadas en el uso de este tipo de soluciones. 
Esto nos muestra que el mercado potencial analizado es mayor en la realidad, lo cual nos 
favorece al conocer que hay un mercado mayor al estimado. 
 
4.1.2 Validación por Entrevistas 
De acuerdo con los cuestionarios y las entrevistas a profundidad realizadas (Ver Anexo 
1)   
(Anexo 2. Entrevistas a profundidad para conocimiento de clientes), se pudo conocer 
más a fondo las preferencias y necesidades de nuestros potenciales clientes, y como 
actualmente solucionan estas necesidades. 
52.91%
47.09%
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4.1.2.1 Potenciales clientes 
Acorde a las preguntas a profundidad, nuestros clientes son personas que realizan 
reuniones en casa y con deseos de mejorar sus relaciones sociales amicales, familiares o círculo 
social más cercano; esto nos muestra que nuestros clientes potenciales consideran de manera 
especial a estas personas.  
Estas personas consideran que la amistad, el bienestar y agradecimiento son esenciales 
en sus reuniones. En su mayoría son personas entre los 20 a 45 años por su destreza, habilidad 
y costumbre en el uso de aplicaciones móviles, asimismo, existen personas mayores de 45 que 
también los usaría; sin embargo, son un número en menor proporción. 
El uso de la solución propuesta para estas personas dependerá de la manera como se 
brinde el servicio y las recomendaciones que se den entre las personas, ya que este grupo de 
personas acuden a competidores sustitutos para verificar personalmente el tipo de producto que 
comprarán y no tener dificultades en sus reuniones, ellos verifican tanto la calidad y el volumen 
de los productos comprados. 
4.1.2.2 Proveedores 
Los proveedores para atender a nuestros clientes son a su vez nuestros competidores, 
pues ellos realizan ventas minoristas. Sin embargo, nuestros competidores directos serán los 
mismos que proveerán algunos productos; que son los importadores de productos que requieren 
nuestros usuarios. 
4.1.2.3 Competidores 
Los competidores serán principalmente los que proporciones productos necesarios para 
el cliente mencionados, que son los supermercados, minimarkets, carnicerías, mercados, 
licorerías, pastelerías y restaurantes; todos estos ofrecen ventas tanto presencial como virtual; 
sin embargo, predomina en estos casos la venta presencial; pues los clientes desean verificar 
por ellos mismos el producto comprado, esto es básicamente porque no conocen a sus clientes 
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y tampoco sus verdaderas preferencias como para sugerirles de manera virtual. Otro punto 
esencial es la demora del envío de una compra virtual y cómo llega el producto solicitado.  
4.1.2.4 Sustitutos 
Los sustitutos encontrados actualmente son servicios como GLOVO, UBER o Rapid; 
que son servicios que potencian la venta delivery en nuestra ciudad, estos servicios aún están 
desarrollándose, pero no tiene la capacidad de sugerir y conocer a sus clientes. Además, las 
personas hacen uso de estos servicios en ocasiones eventuales y muy poco para la organización 
de una reunión importante. 
4.1.3 Validación por modelos análogos  
Dentro de esta validación, usamos el juicio de expertos a través de entrevistas, informes 
o medios informativos. Actualmente, el crecimiento de aplicaciones de reparto a domicilio es 
una realidad y su expansión es en diversas ciudades del Perú. En un artículo de Semana 
Económica, José Oropeza, gerente de estudios especializados de CCR señala que, del total de 
usuarios que hacen compras delivery el 16% de usuarios opta por usar los aplicativos para el 
envío y traslado de encomiendas, 14% para la compra de supermercado y 73% se usan para el 
envío de comidas. El uso de estos nuevos servicios delivery es mayor que el envío delivery de 
los supermercados y continuará creciendo con su uso en provincias. Como nos dice José 
Oropeza, “próximos años las marcas continuarán buscando captar a ese cerca de 39% de 
limeños que, según CCR, actualmente no conocen a las apps de delivery que operan en el 
mercado. La mayor presencia de las marcas dependerá no solo de la satisfacción que tengan 
sus clientes por el servicio brindado” (Romainville, 2019). 
Según lo anterior, existe un mercado que hace que las personas puedan adaptase al uso 
de aplicaciones en compra de productos, nuestro valor agregado, de servicio personalizado, nos 
ayudará a tener un mercado apto para GoodMeal.  
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A esto, podemos añadir que el uso de inteligencia artificial y Big Data en las 
aplicaciones diarias como Netflix o en compras como Amazon, aumentan la fidelización de los 
usuarios a mediano y largo plazo. Casos como The North Face, apostando en comprender los 
problemas de sus usuarios y respondiendo sus consultas por Chat Bot, y el caso de Airbnb. 
El artículo de Redacción Dineroclub (Dineroclub, 2019) explica sobre Airbnb y su 
algoritmo llamado Embedding Listings, el cual analiza los datos recopilados del historial de 
búsquedas anteriores de sus usuarios, y de la lista de deseos para combinarlos con las 
características deseadas como la ubicación, la disponibilidad, los servicios y otras opciones. 
De esta manera, el algoritmo clasifica los resultados en una búsqueda de personalización en 
tiempo real y muestra un listado con las solicitudes más cercanas. 
4.1.4 Identificación de las incertidumbres más relevantes 
Una de las incertidumbres que se tiene, es el crecimiento que podría tener la solución 
propuesta, por lo tanto, no se pueda dar abasto la distribución de los paquetes GoodMeal.  
Otra incertidumbre es, qué tan inmediata será la venta de información de compras de 
nuestros clientes, esta venta es fundamental y es fuente de ingresos principal; si este no se 
realiza lo más pronto posible, podría afectar a GoodMeal, esto no es posible conocer a través 
de nuestro cliente final, sino de un análisis de las necesidades de información de los 
proveedores estratégicos.  
Otra incertidumbre es la reacción que pueda tener nuestros competidores y que tan 
pronto puede ser su accionar frente a nuestra aparición. 
4.1.5 Producto Mínimo Variable (PMV) 
Para diseñar el PMV para GoodMeal, se utilizará la herramienta del Business Model 
Cambas y la respuesta a los cuestionarios realizados. Como parte de esto, se hizo un prototipo 
de la solución vista en el Anexo 0 Anexo 3. Prototipo de aplicación en dispositivos móviles. 
Este prototipo contempla los siguientes detalles: 
   
 
68 
En este caso, nuestra solución debe ser fácil de manipular, predecible e intuitiva, de esta 
manera será fácil de usar para clientes que no tiene mucho dominio del celular y sea amena 
para los usuarios más jóvenes.  
La aplicación debe permitir la cancelación por diversos medios de pago, para que 
facilite las compras hechas.  
Como debe de existir una personalización de los clientes, cada uno de ellos debe de 
acceder a través de usuario y contraseña para poder reconocerlo y personalizar sus pedidos. 
Se debe de guardar la información de las compras hechas para poder analizar las 
preferencias de los clientes. 
De acuerdo a la proposición de valor en el BMC, la aplicación debe de brindar la lista 
de sugerencias con una descripción según su contenido; con la posibilidad de editarlo y pueda 
agregar más artículos de su preferencia. Asimismo, debe permitir visualizar el detalle de la 
compra y conocer el estado del pedido e informarle dónde encuentra el producto.  
La solución debe estar asociada a una retroalimentación de la experiencia de compra y 
consumo de los productos vendidos de GoodMeal, esto debe lograrse con correos que 
encuesten a la persona o dentro de la solución y se pueda conocer las observaciones del cliente. 
Asimismo, la solución debe de hacer preguntas que ayuden a conocer al cliente al momento de 
usarla, esto es necesario para asesorar de manera más precisa al cliente.  
Los canales que la solución tendrá serán por medio de una aplicación móvil híbrida y 
aplicación web. De esta manera se podrá usar GoodMeal desde celulares, laptops o tablets y se 
tenga mayor posibilidad de acceso para las personas y los artefactos que más usan los clientes 
potenciales.  
Módulo de promociones o descuentos a productos asociados a nuestros proveedores, 
así como eventos de exposiciones entre otros. 
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4.1.6 Posibles fuentes de ventaja competitiva a mediano y largo plazo 
4.1.6.1 Ventajas competitivas a mediano plazo 
Dentro de las ventajas competitivas a mediano plazo se encueta ser la primera 
aplicación en Perú orientada a dar sugerencias para diferentes tipos de reuniones en base al 
conocimiento del cliente.  
Disponer de servicios Delivery en crecimiento con un mercado creciente en Perú y 
crean confianza y costumbre de las compras online. 
Contar con tecnología libre, que posibilite el desarrollo de la solución planteada. 
Posicionamiento como marca al ser la primera solución con estas características  
Presupuesto no muy elevado para el desarrollo de aplicación híbrida y web. 
 
4.1.6.2 Ventajas competitivas a largo plazo 
Información acumulada de compras realizadas por clientes segmentada por distritos y 
preferencias. Este conocimiento será vital para futuras segmentaciones de nuevos clientes y 
campañas de mejora de la relación con los usuarios. 
Posicionamiento y desarrollo de la marca, según el servicio personalizado brindado a 
nuestros clientes. 
Información histórica de observaciones y cometarios que ayuden a un mejor 
conocimiento del cliente. 
4.2 Viabilidad Económica del Modelo  
Haciendo un análisis de los ingresos y egresos aproximados de nuestra propuesta para 
conocer el potencial de la viabilidad económica y basados en las encuestas realizadas, se 
definió lo siguiente: 
 Nuevos usuarios: Cantidad de clientes captados por año, aproximadamente 6,072 
clientes por año. 
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 Usuarios Registrados: Usuarios activos que tienen la plataforma instalada y en uso 
 % Conversión: Porcentaje promedio de consultas que se lograr convertir en 
transacciones o compras de paquete, el valor es de 6.56% producto de los resultados de 
las encuestas. 
 Compradores anuales: es la cantidad de personas que realizarán las compras de 
GoodMeal, esta es un porcentaje de usuarios compradores del total de personas que 
cuentan con la aplicación. 
 Frecuencia promedio de reuniones: Porcentaje promedio de 1.28 reuniones mensuales 
del total de personas que cuentan con la aplicación (basado en cuántas reuniones 
organizó la persona en el mes de la entrevista a profundidad) y que realizarán compras 
en el mes. 
 Paquetes Vendidos (Und) : Cantidad de Paquetes vendidos en el mes X Ticket promedio  
 Ticket Promedio: Cantidad en soles que están dispuestos a pagar los usuarios (S/100) 
más el precio promedio del servicio de envío a casa (S/10.00) 
 Venta información estructurada: Es costo de esta información será de 1.5% de las ventas 
de la categoría donde pertenecen: Bebidas Alcohólicas / Bebidas No alcohólicas / 
Guarniciones Preparadas / Guarniciones no preparadas. 
 Venta Reportes: es la venta de los reportes generados de la información de ventas que 
resumen o muestran otras perspectivas de la información estructurada. 
 Venta publicidad: Se cobrará 0.5% de las ventas de la categoría donde pertenecen: 
Bebidas Alcohólicas / Bebidas No alcohólicas / Guarniciones Preparadas / 
Guarniciones no preparadas. 
 INGRESOS TOTALES: Suma de Ingresos por Ventas de paquetes: Venta de 
Información e Ingresos por publicidad. 
 Costo Ventas: Costo de los productos o paquetes incluido la preparación. 
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 Costo Delivery: es el pago que se hace por hacer uso del servicio de Glovo (S/10.00) 
Promedio para cada envío en el año 
 Transporte logístico: es el costro de transportar insumos de nuestros proveedores a 
nuestro almacén anual y otras contingencias 
 Almacén: es el costo promedio del alquiler de un almacén para el armado de paquetes 
GoodMeal anual 
 Sueldo de personal: Se calculó S/5000 x 4 personas x 12 meses (para el 1er año) 
 Publicidad online: Pago de publicidad en redes sociales (Costo 0.01 x Click) cada año 
 Aplicativo: Costo de desarrollar la aplicación solo aplica el 1er año 
 Costo Catalogo: Se le enviará un catálogo virtual por envío de correo electrónico a los 
clientes que más consuman con la aplicación o segmentados acorde a determinados 
gustos. 
 Mantenimiento BD: Es el cobro por el tamaño de información en la base de datos y 
calibración de motor de sugerencias. 
 EGRESOS TOTALES: Suma de Costos de ventas, sueldos, publicidad online, 
aplicativo, catálogos y mantenimiento de la base de datos 
 MARGEN: INGRESOS TOTALES - EGRESOS TOTALES 
 





Ilustración 22: Proyección de ingresos y egresos anuales 
 
Como se puede apreciar, para el segundo año se estará obteniendo un margen total de 
S/288,046, este irá ascendiendo progresivamente por año; llegando al quinto año a S/656,378 
aproximadamente. 
Resumen del Capítulo 4 
 En este capítulo se explicó los resultados obtenidos de las encuestas y entrevistas 
realizadas. Con un total de 434 entrevistas a personas que realizan reuniones en sus casas en 
Lima. Se validó los datos obtenidos y los que habíamos presupuesto. Asimismo, verificamos 
las funcionalidades existentes de algunas aplicaciones con la nuestra y definimos las 
características mínimas de nuestra solución. Finalizamos con identificar las ventajas 
competitivas a mediano y largo plazo. Asimismo, se analizó la viabilidad económica del 
proyecto.  
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Capítulo 5. Plan estratégico GoodMeal 
 
5.1 Plan estratégico de la empresa 
5.1.1 Misión 
Conocer muy bien los gustos en cuanto a bebidas y guarniciones de cada uno de los 
usuarios, para que nuestras recomendaciones, los ayude a lucirse con sus invitados en las 
reuniones que organicen. 
5.1.2 Visión 
Lograr ser un referente latinoamericano en asesorías de guarniciones y bebidas para 
eventos. Abrir nuevos mercados a productores locales en cada ciudad de Latinoamérica.   
5.1.3 Valores 
 Integridad, en cada etapa de relacionamiento con las personas, haciéndolo siempre de 
una manera auténtica, honesta y transparente.  
 Confianza, Nuestra compañía se basa en crear mejores conexiones para con nuestro 
público buscando siempre generar gran lealtad de manera mutua. 
 Simplicidad, mientras más simple mejor, facilítemelos la experiencia a nuestros 
clientes.  
 Pasión, en cada etapa de nuestro servicio y en cada miembro de nuestro equipo.  
5.1.4 Objetivo general y objetivos estratégico 
Ayudar a nuestros clientes a lucirse como comensales mediante la acertada elección de 
guarniciones y bebidas que ofrecerán en sus reuniones. 
Esta adecuada elección se dará mediante una asesoría a través de un árbol de decisiones 
que se encuentra embebido dentro de nuestro aplicativo. 
 
 




 Desarrollo de base datos para análisis de marketing 1 a 1 y árbol de toma de 
decisiones. 
Nos permitirá perfilar los gustos de cada usuario, logrando una eficiencia en las 
recomendaciones, y un alto grado de satisfacción por parte del usuario, además, dicha 
información será valiosa a la hora de ofrecer productos complementarios a la sugerencia. 
 Desarrollo de algoritmo de relacionamiento para venta de posiciones como 
publicidad. 
Según los patrones de consumo y el perfil del cliente, se podrá sugerir productos 
complementarios o marcas afines a los gustos del cliente, lo cual nos genera la oportunidad de 
venta de publicidad en la plataforma sin llegar a ser invasivos con el usuario. 
 Captación, almacenamiento y analítica de data para ofrecer estudios de mercados a las 
empresas del rubro. 
Al conocer día a día las tendencias de consumos mediante los patrones de compras 
cruzadas, la data generada del análisis permitirá conocer cualitativa y cuantitativamente las 
preferencias de consumo del sector.  
5.1.5 Análisis FODA 
5.1.5.1 Fortalezas 
 Conocimiento de nuestros clientes de manera gradual, mediante el análisis de sus 
gustos, preferencias y feedback del servicio, usando modelos analíticos, con ello 
ofrecerle un servicio más personalizado. 
 Anticipación a fechas importantes de los clientes para recordarles y poder ofrecer 
paquetes que les pueda ayudar en sus reuniones. 
 Envío inicial en zonas en donde se encuentra nuestro público objetivo, de acuerdo con 
el análisis de clientes y segmentos ya definidos. 
   
 
75 
 Alianzas estratégicas con proveedores especializados que apoyaran alineando 
estrategias comerciales que beneficien a los consumidores. 
 Coordinación y asociación con partners logísticos para que el envío de los productos 
se realice con un servicio priorizado y eficiente. 
5.1.5.2 Oportunidades 
 El creciente uso de Smartphones en la población, ha permitido una mayor adopción de 
aplicaciones móviles en todos los segmentos de la población, en especial del grupo de 
25 a 40 años. 
 Ser la primera empresa orientada en envío de productos especializados para eventos y 
reuniones sociales, aprovechando la demanda insatisfecha de clientes que no saben 
planear sus reuniones debido a la inexistencia de aplicaciones móviles en este rubro. 
 La mejora económica del segmento al cual nos dirigimos hace que sus hábitos de 
consumo también sean más sofisticados y selectivos. 
5.1.5.3 Debilidades 
 No contar con un almacén propio inicialmente, lo cual puede inducir a no tener el 
stock a tiempo.  
Cotizar almacenes temporales y realizar un plan de demanda para tener un stock 
reducido. 
 La rentabilidad en las ventas online solo cubre los costos variables más un pequeño 
margen para la empresa.  
Se buscará maximizar los beneficios de tipo publicitario para obtener otras fuentes de 
ingresos. 
 En la etapa de lanzamiento los márgenes de la empresa serán reducidos ya que se debe 
de tener una cantidad elevada de usuarios para lograr el punto de equilibrio y se 
incurrirán en altos costos e inversiones.  
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Se implantará una política austera para el control de gastos innecesarios. 
 La curva de aprendizaje del equipo, por ser un proyecto nuevo en el mercado, puede 
poner en riesgo la viabilidad del proyecto. 
Documentarse sobre diversos proyectos para que al momento de lanzarlo estar lo más 
preparados posibles y cometer mínimos errores. 
Conclusión: Se debe ser muy fino en la proyección de la demanda ya que esto afectará 
directamente a los costos en caso de tener un stock elevado de algún producto y que este no 
tenga la rotación deseada. 
De acuerdo con cada debilidad detectada, se ha desarrollado un plan de contingencia 
que ayuda a tener la capacidad de minimizarla al máximo para que el negocio no se vea 
afectado. Priorizar estos planes en base a la situación y momento sucedido será crucial en la 
toma de decisiones de la empresa.  
La debilidad más importante observada, es la falta de un almacén propio, para evitar 
esto, es necesario adquirir uno lo más pronto posible con las características necesarias y ser 
finos en la proyección de la demanda, para un funcionamiento a corto y mediano plazo, ya que 
esto afecta directamente a los costos en caso de tener un stock elevado, posteriormente se podrá 
invertir en almacenes de mayor tamaño, según requiera el mercado. 
5.1.5.4 Amenazas 
 Altos costos de pauta digital por creciente competencia. 
Hacerse conocido rápidamente antes del crecimiento de la competencia y utilizar las 
pautas en redes sociales, donde se concentre la mayoría de los clientes potenciales o estudiar 
otros canales alternativos económicos, donde se pueda dar a entender al cliente que la empresa 
está activa. 
 Incremento en los costos de nuestros proveedores. 
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Se debe de obtener contratos a largo plazo para mantener los costos estables, de esta 
manera ayudará a protegernos temporalmente. 
 Nueva legislación que regule el manejo de los datos personales en el emprendimiento, 
considerando que nuestro modelo evoluciona en función al historial del usuario. 
El uso de los datos personales, debe ser comunicado a todos los clientes, ya que ellos 
son dueños de su información y hacer estrategias de comunicación para aceptar el uso exclusivo 
de la aplicación usada por la empresa. 
 Incremento del costo de servicios de envío a domicilio por parte de nuestros socios 
clave. 
Detallar de manera clara el incremento separado de los costos del producto para que el 
cliente tenga claro que el precio incrementado no es directo de nuestro servicio. 
Realizar un incremento gradual para que no sea muy notoria esa variación en el caso de 
incrementos pequeños, en el caso que la variación sea muy grande comunicar a los clientes. 
 Nuevas empresas del sector, podría dar el salto a nuestro sector especializado. 
Monitorear siempre las posibles incursiones de las empresas en nuestro mercado, 
planificar estrategias de marketing orientadas al cliente y la experiencia, si realizan el salto a 
nuestro mercado, se deben ejecutar las estrategias que permitan crear una diferencia a la 
percepción del cliente, estudiar la posibilidad del crecimiento del mercado en nuevos nichos y 
estudios del conocimiento al cliente. Desarrollar una estrategia de CRM para una fidelización 
de nuestros clientes y que evite la fuga de estos. Asimismo, no se compartirá información vital 
de nuestros clientes con nuestros proveedores para evitar un análisis de nuestro servicio. 
 Tecnología y modelo de negocio replicable por la competencia. 
Buscar siempre soluciones de innovación y mejora de imagen, que demuestre un 
concepto innovador de buen gusto y exclusividad, que de una personalidad única a nuestro 
servicio. 
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Conclusión: La amenaza más importante detectada, son los altos costos de publicidad, 
por lo tanto, se debe usar las redes sociales como herramienta difusora de nuestra marca, 
posteriormente y según las ganancias, se podrá usar otras estrategias de difusión de la empresa 
en el mercado. 
 
5.2 Plan de marketing GoodMeal 
De acuerdo las expectativas de crecimiento en el mercado, GoodMeal Desarrollará 
estrategias para alcanzar objetivos a corto y mediano plazo. Para lograr esto, se hará uso del 
estudio de mercado objetivo, acorde a las validaciones de encuestas, vista en el Capítulo 4.  
De acuerdo con el análisis de este mercado, se pudo conocer el rango de edad de 
nuestros clientes potenciales, así como los tipos de reuniones, días que normalmente realizan 
sus reuniones y tipos de invitados. Esto nos ayudará a realizar un análisis y crear estrategias 
que nos ayude a difundir esta solución y crear un mercado.  
Para impulsar este proyecto, se realizará un plan de marketing de los 2 primeros años. 
Cada año se tiene trazado los siguientes objetivos: 
 Hacer conocida la marca y difundirse en el mercado objetivo entre 25 a 35 (duración 6 
meses) 
Estrategias: 
Las estrategias que se realizarán para alcanzar este objetivo son: 
o Usar las redes sociales de Facebook e Instagram para difundirla imagen de la 
marca, estas redes sociales mostrarán imágenes, testimonios, funcionalidad, 
tutoriales, videos de la marca; así como contestar a preguntas o dudas. Este 
trabajo será constante.  
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o Solicitudes de seguir al perfil de la marca por redes sociales con promociones 
para una cantidad de público determinada o sorteos y publicaciones con 
premios. 
Revisión del trabajo realizado: 
Se verificará cada mes el crecimiento de usuarios de nuestra aplicación. Se validará la 
cantidad de descargas realizadas y nuevos usuarios de la aplicación. Validación de cantidad de 
compras realizadas por usuarios de la edad objetivo. 
 Crecer en un 10% del mercado objetivo el primer año (duración 6 meses) 
Estrategias: 
Las estrategias que se realizarán para alcanzar este objetivo son: 
o Usar las redes sociales de Facebook e Instagram para difundirla imagen de la 
marca, estas redes sociales mostrarán imágenes, testimonios, funcionalidad, 
tutoriales, videos de la marca; así como contestar a preguntas o dudas. Este 
trabajo será constante.  
o Publicaciones de videos y comentarios con influencers o artistas del medio 
local, estas publicaciones se realizarán cada 2 meses entre los jueves y viernes, 
fechas en donde el público objetivo aumenta su consumo en reuniones. 
Revisión del trabajo realizado: 
Se verificará cada mes el crecimiento de usuarios de nuestra aplicación y acorde a ello 
se podrá aplicar más estrategias o reducir la cantidad de estrategias. Se validará la cantidad de 
descargas realizadas después de cada publicación con influencers o publicaciones con 
promociones, cantidad de compras realizadas. 
 Expandir el conocimiento de la marca al público de 35 a 45 (duración 6 meses) 
Estrategias: 
Las estrategias que se realizarán para alcanzar este objetivo son: 
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o Campañas por redes sociales 
o Publicación de artículos digitales 
o Charla de profesionales gastronómicos en redes sociales e influencers 
Revisión del trabajo realizado: 
Se verificará cada mes el crecimiento de usuarios de nuestra aplicación y acorde a ello 
se revisarán las estrategias aplicadas. Se hará mediciones antes y después de cada campaña la 
cantidad de seguidores, descargas realizadas y la cantidad de paquetes vendidos durante las 
semanas de publicaciones y promociones. 
 Consolidar la marca y fidelizar a los clientes adquiridos (duración 6 meses) 
Estrategias: 
Las estrategias que se realizarán para alcanzar este objetivo son: 
o Aplicación de CRM con la información adquirida de los usuarios registrados 
con promociones segmentadas. 
o Campañas por redes sociales 
o Publicación de artículos digitales 
o Charla de profesionales gastronómicos en redes sociales e influencers 
Revisión del trabajo realizado: 
Se verificará cada mes el crecimiento de usuarios de nuestra aplicación y acorde a ello 
se revisarán las estrategias aplicadas. Se hará mediciones antes y después de cada campaña la 
cantidad de seguidores y descargas realizadas y la cantidad de paquetes vendidos durante las 
semanas de publicaciones y promociones. Se analizará los indicadores de satisfacción, antes y 
después de la aplicación de las campañas. 
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Resumen del Capítulo 5 
 En este capítulo se definió el plan Estratégico GoodMeal y los conceptos  
 
Ilustración 23: Misión, visión y valores GoodMeal 
 
Ilustración 24: Objetivos GoodMeal 
Asimismo, se realizó el análisis FODA y estrategias para las debilidades y amenazas 
del proyecto. Culminando con las conclusiones asociadas a este análisis. 
Se realizó el plan de marketing de 2 años, enfocada en objetivos del proyecto a corto y 
mediano plazo  
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 Goodmeal es una alternativa viable para ayudar a sus usuarios a lucirse en sus reuniones 
mediante el uso de estrategias de marketing 1to1 basadas en el análisis de la 
información y CRM para lograr un alto nivel de entendimiento y fidelización con sus 
clientes.  
 Encontramos que para el 64,99% de nuestros encuestados, consideran que las bebidas, 
piqueos y guarniciones son los elementos que más influyen para brindar una excelente 
reunión a sus invitados en sus casas y que suelen ser amigos y familiares a quienes 
buscan transmitir amistad (52,44%), bienestar (22,76%) y agradecimiento (21,14%). 
 El 40,15% de las reuniones realizadas en casa por nuestros encuestados son fiestas y 
parrillas y suelen organizar de 1 a 2 reuniones mensuales (62,1%). Para el 52,66% 
conseguir bebidas y piqueos tiene moderada o alta dificultad y suelen gastar más de 
S/.100 en organizarlas (57,15%). 
 Conocer los gustos de marcas, sabores de guarniciones y bebidas de cada cliente 
permitirá maximizar la eficiencia en cada recomendación; por lo cual, es muy 
importante obtener el feedback de cada compra realizada de nuestros usuarios.  
 Es importante alimentar la base de datos de sugerencias con las nuevas tendencias 
gastronómicas a nivel mundial asesorados con profesionales capacitados en este rubro, 
y puedan ayudar a brindar un servicio recomendable. 
 Aplicar la estrategia de marketing 1to1 es clave para el éxito de Goodmeal, pues logrará 
conocer de manera personalizada a cada cliente, generando data propicia para la 
aplicación de herramientas como Market Basket Analysis para conocer tendencias de 
compra y Lead Scoring para conocer el grado de madures de cada lead. 
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Anexo 1. Cuestionario para conocimiento de potenciales clientes 
 




 ¿Qué edad tiene? 
 Indique su sexo 
 ¿En qué distrito vive? 
 Indique su grado de instrucción 
 ¿Cuál de estos bienes tiene en su hogar que funcione? 
 ¿Cuál de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que funcione? 
 ¿Cuál es el material predominante en los pisos de su vivienda? 
 ¿A qué sistema de prestaciones de salud se encuentra Usted afiliado? 
 ¿Cuál es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? 
 Indique por favor en qué rango se encuentra su ingreso neto familiar: 
 ¿Quiénes viven con usted? 
 Indique la cantidad de hijos que tiene 
 ¿Qué edad tiene sus hijos 
 ¿Qué intereses usted tiene como entretenimiento? 
 ¿Sueles organizar reuniones en casa? 
 ¿Con qué frecuencia sueles organizar reuniones en casa? 
 ¿A quién(es) suele invitar a su casa? 
 ¿Cuántos invitados suele tener en sus reuniones en casa? 
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 En promedio ¿a cuánto asciende su gasto cada vez que realiza sus reuniones en casa? 
 ¿Para quién(es) realiza Ud. sus reuniones? [Amigos] [Familiares] [Pareja] [Otro] 
 ¿Qué tipo de reunión organiza en casa? 
 ¿Usted qué busca transmitir a sus invitados al organizar una reunión en casa?  
 ¿Qué elementos influyen para brindar una excelente reunión a los invitados? 
 ¿Qué tan difícil se le ha hecho poder adquirir guarniciones y bebidas para reuniones 
en su hogar? 
 Si existiera una solución que le ayude a elegir nuevas opciones de bebidas o 
guarniciones para invitar en las reuniones que organizas en casa ¿En qué tipo de 
dispositivo (s) te gustaría que se encuentre? 
 Si una aplicación te sugiere comprar guarniciones y bebidas para diferentes tipos de 
reunión que organices ¿Estarías dispuesto (a) a comprar estas sugerencias? 





Anexo 2. Entrevistas a profundidad para conocimiento de clientes 
Cuestionario 
 ¿Cómo celebra usted sus reuniones? 
 ¿Qué tan frecuente las realiza en su casa o en la de algún amigo o familiar? 
 ¿Se le hace complicado organizar una reunión/cena/celebración en su hogar?  
 ¿Qué dificultades o tipo de problemas ha tenido para poder organizar 
reunión/cena/celebración en su hogar?  
 Cuando organiza una reunión ¿tiene el suficiente tiempo para organizar esta reunión, 
hacer las compras y preparar guarniciones?  
 ¿Considera que es mucho el tiempo invertido en hacer las compras cuando organiza 
una reunión? 
 ¿Cuántas reuniones organizó en casa este mes?  
 ¿Sabe con exactitud dónde tiene que adquirir cada uno de los ingredientes o insumos? 
 ¿Normalmente Dónde compra los productos para sus reuniones? 
 ¿Usted compra por internet? ¿Hace estas compras con frecuencia? ¿En el caso no lo 
haga, por qué? 
 ¿Se le ha hecho difícil buscar y encontrar algún producto para sus reuniones?  
 ¿Con qué certeza compraría estos productos a través de internet si se lo 
recomendaran?  
 ¿Cómo preferiría pagar estos productos? 
 ¿Considera la exclusividad en las guarniciones y bebidas importante en las reuniones? 




 ¿Considera importante las promociones y descuentos cuando realiza las compras para 
una reunión? ¿Considera buenas las promociones de los supermercados para 
productos que usa en sus reuniones? ¿A qué tipo de productos aplica? 
 ¿Usa las aplicaciones de los supermercados para hacer compras? ¿Por qué? 
 ¿Considera que necesita ayuda o sugerencias de lo que podría ofrecer a sus invitados 
en una reunión? 
 ¿Sorprender a sus invitados en sus reuniones con guarniciones bien preparadas o 





Anexo 3. Prototipo de aplicación en dispositivos móviles 
Pantalla de registro de usuario: 
 





Pantalla de bienvenida y selección de tipo de evento, paquetes de bebidas y guarniciones: 
 











Anexo 4. Análisis Buyer Persona 
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Anexo 5. Business Model Canvas 
 
 
 
 
